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Por meio do estudo do Marketing, é possível pesquisar os padrões de compra e 
consumo de um grupo específico e entender quais são os motivos que levam o 
consumidor a adquirir determinado produto. O tema abordado neste estudo se refere 
aos fatores que influenciam o processo decisório de compra de produto orgânicos, 
na percepção dos consumidores da cidade de Arroio do Meio/RS. O estudo visa a 
atender aos seguintes objetivos específicos: identificar o perfil do consumidor de 
produtos orgânicos do município de Arroio do Meio; compreender como ocorreu a 
inclusão dos produtos orgânicos em seus hábitos de consumo; analisar os aspectos 
relevantes que intervêm na escolha de produtos orgânicos; analisar a relação entre 
o consumo de produtos orgânicos e atitudes em relação ao meio ambiente. Para 
tanto, procurou-se, no desenvolvimento da fundamentação teórica, abordar 
conceitos de autores das áreas de marketing e da agroecologia.  O método utilizado 
para o presente estudo foi de caráter exploratório, no qual se buscaram as 
informações necessárias para a análise dos dados por meio de entrevistas com 10 
consumidores de orgânicos. Esses dados foram analisados pelo método de análise 
de conteúdo, o que permitiu atingir o objetivo geral deste estudo. Conclui-se assim, 
que os consumidores são influenciados por fatores relacionados à saúde e também 
à sustentabilidade, sendo que os mesmos variam de acordo com o perfil do 
consumidor, classificado neste estudo como consumidor regular e eventual. 
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Em busca de uma melhor qualidade de vida, observa-se uma tendência na 
busca de alimentos mais saudáveis. Nessa linha, os produtos orgânicos têm 
ganhado destaque, fazendo com que esse mercado se mantenha em ascensão no 
Brasil e no mundo. O alimento orgânico é produzido por meio de um sistema 
agrícola que procura manejar de forma equilibrada o solo e os demais recursos 
naturais, sem a presença de agrotóxicos ou qualquer outro adubo sintético, tornando 
esse produto mais saudável e confiável, pois apresenta um selo que comprova essa 
qualidade. 
A retomada da lógica orgânica surgiu em forma de comércio na Europa, nos 
anos 70, e teve seu consumo intensificado no final da década de 80, quando então a 
população já demonstrava uma preocupação maior com a saúde, buscando uma 
dieta mais saudável, fazendo com que, em meados dos anos 90, a agricultura 
orgânica alcançasse os maiores índices de crescimento (ALTIERI, 2012).  
O Brasil é reconhecido como um dos maiores produtores de orgânicos no 
mundo. Estima-se que quase um milhão de hectares sejam cultivados e, desses, 
95% pertencem a produtores de pequeno e médio porte, conforme informações 
divulgadas em relatório elaborado pelo Research Institute of Organic Agriculture e 
pela International Federation of Organic Agriculture Movements (FIBL/INFOAM, 
2014). A produção nacional de alimentos orgânicos tem como principal destino 
países como EUA, da União Européia e Japão, os quais consomem 60% dessa 
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produção. Os outros 30% são comercializados no mercado nacional e o restante é 
consumo próprio (G1, 2015). 
O interesse da população em buscar qualidade de vida por meio da 
alimentação orgânica é visto tanto em grandes capitais como em cidades do interior. 
Cidades como Arroio do Meio, localizada no centro do Rio Grande do Sul, se 
destacam pelo número crescente de produtores e feiras livres focados em orgânicos. 
Cidade com aproximadamente 20 mil habitantes, Arroio do Meio vem se destacando 
na produção orgânica, incentivada por 20 diferentes programas de diferentes 
esferas, de apoio à agricultura, com destaque para aqueles que oferecem apoio ao 
pequeno agricultor e à agroecologia.  
Por meio da produção de orgânicos, realizada por um grupo de agricultores 
certificados, a população local passou a ter mais acesso a alimentos de forma 
facilitada. Desde 2008, semanalmente acontece a feira do produtor, no centro da 
cidade. Nesse local, alguns produtores orgânicos e também aqueles que 
comercializam produtos convencionais têm a oportunidade de oferecer o seu 
produto e criar um vínculo de amizade com seus clientes. Além da feira, o alimento 
orgânico passou a ser comercializado em mercados da cidade, e também, nas 
propriedades certificadas. Esse acesso abriu portas para que o consumidor 
valorizasse mais a agroecologia. 
Tendo em vista a ampliação da estrutura produtiva de Arroio do Meio, é 
possível observar que esse mercado está em ascensão e merece atenção para que 
o mesmo possa fortalecer a economia local e trazer benefícios à sociedade em 
geral. Para isso, é importante compreender os motivos que levam o consumidor a 
buscar esse produto, para que, a partir dessa informação, os produtores e empresas 
inseridas nesse setor possam trabalhar visando a atender às necessidades desse 
consumidor. 
Reconhecendo que a formação do mercado de orgânicos envolve a 
participação de produtores e consumidores, este trabalho buscou focar atenção 
nesse último grupo da cadeia de alimentos orgânicos, objetivando compreender 
valores e motivações que influenciam o consumo desses produtos.  
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1.1 Definição do problema 
Com um crescimento elevado, pode se dizer que há um mercado em 
potencial no Brasil. Pesquisa divulgada pela empresa de consultoria Euromonitor 
revela que o percentual de comercialização do produto orgânico dobrou nos últimos 
cinco anos, ficando acima do percentual de procura por produtos tradicionais 
(ORGANICSNET, 2015).  No entanto, é preciso organizá-lo para que os gargalos 
desse setor sejam eliminados, melhorando e aumentando a produção desse produto 
e, assim, atender da melhor forma possível essa demanda exigente que vem se 
formando. 
Informações sobre o comportamento do consumidor e dos principais fatores 
que influenciam a sua decisão de compra são importantes para a identificação de 
oportunidades de mercado (SILVA, 2003). Portanto, para fomentar cada vez mais 
esse setor, é necessário saber o que o consumidor busca e entender os diversos 
aspectos que estão por trás desse comportamento. Nesse ponto é que se encontra 
o foco desta proposta de estudo. Diante de vários fatores que motivam o surgimento 
e a evolução de um mercado, existem aspectos que vão além do simples prazer de 
comer e produzir, pois existe uma consciência de bem estar social e ambiental que 
está atrelada aos valores pessoais das pessoas envolvidas nessa cadeia, essas que 
concretizam a ideia de que a produção orgânica está conectada a diferentes valores. 
Assim, procura-se responder a seguinte questão: Quais são os fatores que 
influenciam o consumo de alimentos orgânicos na cidade de Arroio do Meio/RS? 
 
1.2 Delimitação do estudo 
O presente estudo delimitou-se em analisar os aspectos influenciadores do 
consumo de orgânicos e atitudes em relação ao meio ambiente, identificando, assim, 
os motivos que levam as pessoas a consumir esses alimentos e também os valores 
simbólicos atribuídos aos mesmos.  
A pesquisa está especificamente relacionada à área de marketing, pois se 
trata de estudo do comportamento do consumidor, sendo assim, a mesma foi 
realizada na cidade de Arroio do Meio por meio de entrevistas em profundidade e 
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observação. Os consumidores foram abordados na feira do produtor rural e nas 
propriedades certificadas em que ocorre a produção e também a comercialização. 
Para tanto, o desenvolvimento e a conclusão desta pesquisa ocorreram nos 
meses de fevereiro a maio de 2015, sendo que, na fundamentação teórica, foram 
abordados bibliografias de autores das áreas da Agroecologia, do Marketing e de 
outros assuntos relacionados ao estudo em questão. 
 
1.3 Objetivos 
Os objetivos deste estudo dividem-se em geral e específicos e são 
apresentados a seguir.  
 
1.3.1 Objetivo geral 
- Identificar e analisar os fatores que influenciam o processo de escolha por 
produtos orgânicos.  
 
1.3.2 Objetivos específicos 
- Identificar o perfil do consumidor de produtos orgânicos no município de 
Arroio do Meio; 
- Compreender como ocorreu a inclusão dos produtos orgânicos nos hábitos 
de consumo; 
- Analisar os aspectos relevantes que intervêm na escolha de produtos 
orgânicos; 
- Analisar a relação entre o consumo de produtos orgânicos e atitudes em 




1.4 Justificativa do estudo 
Os problemas causados pela degradação do solo, a contaminação da água, o 
desmatamento da natureza são consequências de uma sociedade que procura o 
lucro imediato e que não mede as consequências futuras.  A academia deve estar 
ciente da responsabilidade e ser protagonista nessa tentativa de desenvolver uma 
sociedade mais justa e sustentável para todos. Dessa forma, pode se afirmar que 
este trabalho se justifica, pois aborda um assunto que impacta na vida de cada 
pessoa, inclusive em aspectos econômicos e empresariais. Ao abordar o mercado 
orgânico, busca-se ir além da “onda ambiental” e gerencial, expondo resultados 
práticos e significativos para o meio ambiente e para a sociedade, a partir do olhar 
dos consumidores.  
Além disso, o estudo possui relevância acadêmica, pois contribui com a 
construção científica sobre a temática e, assim, fornece informações de base para 
outros acadêmicos que buscam dados a fim de aprimorar os seus conhecimentos 
nesta área. Da mesma forma, ao expor o consumidor de orgânicos, os resultados 
podem inspirar ideias que possam contribuir para a criação de empresas mais 
sustentáveis. 
Da mesma forma, pode ser visto como uma importante informação para os 
próprios consumidores, pois esses possuem um perfil curioso e interessado no que 
diz respeito à produção ambientalmente correta. O estudo provoca, ainda, uma 
experiência de reflexão aos participantes, o que pode ser de grande valia, pois 
resgata os objetivos e valores de cada um diante de um assunto que envolve o 
homem e a natureza. 
Compreender a diversificação, entender quais os motivos e o que o 
consumidor procura nesse segmento é de profunda importância para a acadêmica 
intensificar seus estudos na área, além de pôr em prática estudos teóricos vistos em 
aula. Proporciona um momento de contato direto com pessoas que têm muito a 
ensinar por meio da noção prática adquirida durante anos de trabalho, e esse 
contato pode ser uma grande fonte de inspiração para a implementação de futuros 
projetos. Conhecer sempre melhor os consumidores de orgânicos pode resultar em 
significativas mudanças nas empresas ligadas à organização da produção e do 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
Neste capítulo apresenta-se o embasamento teórico a partir das ideias de 
autores, de acordo a oferecer o suporte necessário ao estudo realizado sobre o 
comportamento dos consumidores de produtos orgânicos. Para isso, são abordados 
dois temas teóricos: o primeiro enfatiza aspectos da agroecologia e dos orgânicos e 
o segundo, temas relacionados com o comportamento do consumidor. 
 
2.1 Agroecologia e sustentabilidade 
Em meados das décadas de 60 e 70, a Revolução Verde representou um 
aumento da produção e da produtividade no Brasil, trazendo consigo o aumento do 
consumo de insumos, como diversos produtos químicos, além de outros problemas 
relacionados ao solo e a água. Dessa forma, segundo Marques; Skorupa e Ferraz 
(2003), esses fatores foram motivos para que se pensasse em modelos alternativos 
de sustentabilidade para a agricultura.  
Nesse sentido, Stringheta e Muniz (2003) afirmam que a introdução da 
química na produção agrícola e o desenvolvimento industrial incentivaram o 
aumento da produtividade e da rentabilidade na agricultura e, também, estimularam 
uma drástica mudança no cultivo de alimentos agrícolas. A introdução desses 
agentes químicos fez com que, no início do século XX, o engenheiro-agrônomo 
Albert Howard propusesse o sistema orgânico. O mesmo observou as práticas dos 
camponeses da Índia, os quais não utilizavam fertilizantes químicos e nem 
agrotóxicos no cultivo do solo e na criação animal. Assim, por meio de vários 
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experimentos, reconheceu que a eliminação das doenças e pragas se dava pelo 
cancelamento do uso desses agentes químicos. Altieri (2012) lembra que, ainda 
hoje, para desenvolver agroecossistemas, os pesquisadores buscam, na sabedoria 
dos próprios produtores rurais, conhecimento para tal.  
Para Caporal e Costabeber (2004), o termo agroecologia lembra vários 
termos como “uma vida mais saudável” e “uma agricultura socialmente justa”, 
entretanto, segundo os autores, o termo agroecologia ainda causa confusão quanto 
ao seu significado, prejudicando muitas vezes o real significado do mesmo. Portanto, 
os autores conceituam a agroecologia como uma ciência que “estabelece bases 
para a construção de estilos de agricultores sustentáveis” (CAPORAL; 
COSTABEBER, 2004, p. 6). 
É importante destacar a ideia do autor Gliessman (2005), que resume a 
agroecologia como um agente de mudança que leva a agricultura para uma base 
verdadeiramente sustentável. Altieri (2012) completa afirmando que a mesma é 
destinada a resolver os problemas ambientais da agricultura fornecendo as bases 
científicas, metodológicas e técnicas para uma nova revolução agrária no Brasil e no 
mundo. O autor ressalta ainda que, diferente da agricultura convencional, a 
agroecologia é uma ciência que lembra uma agricultura menos agressiva ao meio 
ambiente, promovendo a sustentabilidade social, fazendo bem ao homem e à 
natureza. 
A sustentabilidade, quando discutida dentro da agricultura, apresenta diversos 
conceitos relacionados com a sustentabilidade ecológica, econômica e social 
(MULLER apud MARQUES; SKORUPA; FERRAZ, 2003). Conforme os autores, a 
sustentabilidade ecológica está diretamente associada às características 
fundamentais do ecossistema; a econômica se traduz em uma rentabilidade estável 
no tempo, já a social está relacionada com a ideia de que a sustentabilidade é 
compatível com os valores culturais e éticos do grupo envolvido e da sociedade. 
Altieri (2012) acrescenta afirmando que o termo sustentabilidade, apesar de ser 
bastante discutido, tem gerado um consenso de se propor maiores ajustes na 




2.2 O produto orgânico 
De acordo com a lei nº 10.831, do Ministério da Agricultura Pecuária e 
Abastecimento, os produtos orgânicos são classificados da seguinte forma: 
Considera-se sistema orgânico de produção agropecuária todo aquele em 
que se adotam técnicas específicas, mediante a otimização do uso dos 
recursos naturais e socioeconômicos disponíveis e o respeito à integridade 
cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade 
econômica e ecológica, a maximização dos benefícios sociais, a 
minimização da dependência de energia não-renovável, empregando, 
sempre que possível, métodos culturais, biológicos e mecânicos, em 
contraposição ao uso de materiais sintéticos, a eliminação do uso de 
organismos geneticamente modificados e radiações ionizantes, em qualquer 
fase do processo de produção, processamento, armazenamento, 
distribuição e comercialização, e a proteção do meio ambiente 
(AGRICULTURA, texto digital). 
Assim, Stringheta e Muniz (2003) conceituam o alimento orgânico como um 
alimento de alta qualidade biológica, o qual não apresenta resíduos de substâncias 
que prejudicam a saúde humana, sendo que esses alimentos derivam de um cultivo 
que é manejado de forma manual, visando, dessa forma, a sustentabilidade 
econômica, ambiental, social e cultural. Quanto à qualidade, os autores explicam 
que essa é garantida mediante certificação, orientando o produtor por meio de 
diversas normas, assegurando, assim, o consumidor contra possíveis enganos. 
Muitas pessoas caracterizam o produto orgânico como um alimento “sem 
agrotóxicos”, contudo, a produção desse exige que sejam observados vários outros 
aspectos. O produtor, antes de iniciar a produção passa por um processo de 
investigação das condições ambientais do estabelecimento agrícola e das 
potencialidades existentes para que ocorra a produção (SANTOS; MONTEIRO, 
2004). É necessário que o produtor saiba manejar de forma adequada o solo, além 
de saber trabalhar corretamente com a adubação e o controle de pragas e doenças. 
Lombardi, Moori e Sato (2003) destacam a importância do produto orgânico 
ao afirmar que os mesmos são diferenciados, pois agregam valor no sentido de que 
atendem ao consumidor moderno, que busca praticidade e economia. Os autores 
lembram que, além dessas características, os produtos orgânicos agregam valor 
pelo aspecto ecológico que conferem ao consumidor e ao meio ambiente, e também 
aspectos de limpeza, sem contaminação química. Lembram que os produtos 
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orgânicos in natura se enquadram em um mercado tipo commodity, no qual não há 
influência da marca do produto. 
Outro aspecto relevante na produção de orgânicos diz respeito à certificação 
responsável, uma vez que ela assegura que aqueles produtos estão de acordo com 
os preceitos da agricultura orgânica. Contudo, Fonseca (2009) afirma que a 
certificação chama a atenção para alguns problemas. Para a autora, a certificação 
cria um ambiente mais transparente entre produtores e consumidores, facilita o 
planejamento da produção, aumenta a credibilidade da agricultura orgânica e facilita 
a introdução de créditos para os produtores, porém, se a mesma não for adaptada à 
realidade dos pequenos produtores, os mesmos acabam enfrentando outros 
problemas como, por exemplo, a diminuição na produção e comercialização do 
produto. 
Conforme Stringheta e Muniz (2003), a legislação brasileira exige que o 
processo de certificação seja realizado por pessoa jurídica, com sede no território 
nacional e que esteja registrada em órgão público competente, sendo que o 
processo de certificação é realizado de acordo com as características de cada 
região em que as certificadoras atuam. Ainda segundo os autores, a certificação 
envolve procedimentos de inspeção dos processos de produção e salienta que 
depois que os agricultores assumem a responsabilidade pela qualidade orgânica, os 
mesmos devem permitir o acesso da certificadora a todo o processo produtivo. A 
certificadora, por sua vez, assume a responsabilidade por conceder o selo ao 
produto. 
Quanto ao setor de orgânicos, trata-se de um setor fragmentado. Entretanto, 
Camargo Filho apud Terrazan e Valarini (2009) explicam que o número de 
produtores no Brasil está dividido em dois grupos que crescem rapidamente: 
pequenos agricultores, os quais são responsáveis por 70% da produção orgânica 
brasileira, e os grandes produtores empresariais (30%), os quais estão ligados a 
empresas privadas. O autor afirma que no sul cresce o número dos pequenos 




Sendo assim, a procura por alimentos orgânicos é um fenômeno recente, 
porém crescente nos últimos anos. O mercado de alimentos industrializados 
orgânicos cresce 25% ao ano desde 2009, sendo que a média mundial é de 6%. 
Convém salientar que as vendas de alimentos saudáveis cresceram 98% nos 
últimos cinco anos (EXAME, 2015).  
No entanto, em pesquisas recentes, o uso de agrotóxicos no Brasil também 
chama a atenção. Dados divulgados pela Associação Brasileira de Saúde Coletiva 
(ABRASCO), por meio de um dossiê, afirmam que o Brasil assumiu desde 2009 a 
posição de maior consumidor mundial de agrotóxicos, revelando que a média de 
consumo por habitante é de 5,5 litros e esse consumo é um grande impulsionador 
de problemas causados ao meio ambiente, além de doenças graves, como o câncer 
(ABRASCO, 2015). 
É nesse momento que o cultivo de produtos orgânicos passa a ser visto como 
uma alternativa para reverter esse quadro, pois, como já visto anteriormente, é por 
meio desse sistema produtivo que a saúde do consumidor e o meio ambiente são 
preservados. 
 
2.2.1 Consumidores de produtos orgânicos 
Dias (2008) explica que a preocupação com o meio ambiente surgiu depois 
que a busca de lucros imediatos superou a lógica ambiental e não analisou os 
efeitos ambientais que apareceram em longo prazo. Dessa forma, no final dos anos 
90, principalmente nos EUA e Europa, surgiram movimentos a favor de uma ética 
comum baseada em valores que expressam a preocupação com o futuro do mundo 
e da qualidade de vida das pessoas. Junto com essa preocupação, surge o conceito 
de sustentabilidade e também uma expectativa de mudança de valores 
predominantes em relação ao meio ambiente, como o ponto de vista pessoal, a 
qualidade de vida, a saúde, o estilo de vida e outras preocupações com o ambiente. 
Esse consumidor, orientado por valores sociais, é caracterizado por Neves e 
Castro (2003) como um consumidor que busca nos produtos, qualidade e baixo 
impacto ambiental; não é propenso a comprar produtos derivados de espécies 
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animais ou vegetais em extinção; procura produtos certificados; tem preferência por 
produtos biodegradáveis, que não contêm ativos químicos, corantes e 
branqueadores; não aceitam o excesso de embalagens e pagam preços mais altos 
por um produto ambientalmente mais seguro.  
Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012) os consumidores, tanto em países 
desenvolvidos como em desenvolvimento, encontram-se cada vez mais conscientes 
dos problemas ambientais e o comportamento desses consumidores não se traduz 
em uma vantagem para o mesmo e sim ao contrário. Os “consumidores verdes”, 
como são chamados, aceitam menor conveniência e maiores preços. O autor lembra 
ainda que o consumo de produtos ambientalmente corretos não é uma “moda 
passageira” e sim uma tendência de longo prazo e que reflete na mudança de 
valores sociais. Zenone (2006) completa afirmando que, devido à facilidade de 
acesso, à informação sobre a origem e os processos dos produtos, empresas se 
obrigam a garantir um meio de produção que respeita o meio ambiente se tornando 
consequência de um novo modelo de vida. 
Com essa conscientização cada vez mais presente, o comportamento do 
consumidor de orgânicos vem sendo estudado por diversas pesquisas da área, 
identificando assim o seu perfil e os fatores de influência desse consumo. Dessa 
forma, segundo Atkins & Bowler apud Azevedo (2012), essa busca por alimentos 
mais saudáveis leva o consumidor a uma transformação em seu estilo de vida, pois, 
ao cuidar da saúde, o consumidor interfere diretamente nas questões de cunho 
social e ambiental.  
O perfil dos consumidores orgânicos não está baseado somente nas 
preocupações com a saúde e a qualidade da alimentação. Muitos desses 
consumidores consideram o orgânico como uma filosofia de vida. Eles 
buscam alimentos produzidos segundo os princípios da harmonia com a 
natureza, acreditam na diversidade como princípio fundamental e creem no 
seu papel ativo de promover saúde social para os produtores, apoiando 
uma nova visão de sociedade (IKERD apud AZEVEDO, 2012, p. 184-185). 
Nesse sentido, Menashe (2004) afirma que o consumidor orgânico apresenta 
um perfil que se encaixa em um conceito de ideologia alimentar que não se prende 
apenas em indicadores nutricionais, pois implica em um conjunto de valores, 
habilidades e práticas que adequam as escolhas de acordo com a classificação de 
alimentos e pessoas. Pesquisas sobre o perfil do consumidor de orgânicos no Brasil 
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apontam para um consumidor mais consciente, que vai à busca de alimentos 
“limpos”. A maioria das pessoas desse grupo são consumidores fiéis do sexo 
feminino, entre 31 e 50 anos, formado por profissionais de nível de escolaridade 
elevada e boa renda familiar. Além disso, a maioria desses consumidores 
apresentam práticas desportivas e contato com a natureza (RUCHINSKI apud 
AZEVEDO, 2012). Entretanto, Giuvant (2003) salienta que muitos estudos 
identificam o consumidor de orgânicos com uma maior escolaridade, mas não 
necessariamente uma renda maior. Da mesma forma, os dados relacionados à 
idade e família também podem ser contraditórios. 
Quanto aos aspectos influenciadores, pesquisas revelam que esses fatores 
variam de acordo com cada consumidor. Dito isso, Figueiró et al. (2012), em seu 
estudo, classifica os fatores influenciadores em: atributos, consequências e valores, 
sendo que cada um desses apresenta aspectos diferenciados. Os atributos estão 
ligados ao fato de serem livres de transgênicos, saudáveis e apresentarem 
procedência diferenciada em relação aos produtos convencionais. As consequências 
identificadas são a preservação ambiental, saúde, disposição para viver, 
desenvolvimento local, felicidade e prazer em comer. E, por fim, nos aspectos 
valores, os quais sustentam o ponto de vista de cada consumidor, os autores 
revelaram que a motivação para o consumo está relacionada à preocupação social, 
bem-estar, consciência ambiental, benevolência e ética. 
Da mesma forma, em estudo realizado por Zamberlan, Büttenbender e 
Sparemberger (2006), desvendaram-se fatores como a preocupação com a saúde e 
qualidade do produto, a qual está relacionada com atributos físicos, como a cor e o 
sabor. Ainda, esse estudo mostra que 41% dos consumidores estão dispostos a 
pagar até 10% mais pelo orgânico e outros 26% toleram pagar até 20% a mais. 
Além dos fatores influenciadores, Avelar, Reis e Souza (2012) citam alguns fatores 
que inibem o consumo do produto orgânico como a falta de regularidade nas 
certificações, vida útil menor e baixa variedade. 
Uma vez apresentado o perfil do consumidor no âmbito dos orgânicos, para 
entender e interpretar o seu comportamento, torna-se fundamental entender como 
os autores referenciam o estudo do comportamento do consumidor. 
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2.3 O estudo do comportamento do consumidor 
Estudar o comportamento do consumidor proporciona uma série de 
benefícios. Os autores Mowen e Minor (2003) enquadram esse estudo na área de 
marketing e salientam a importância do mesmo, pois além de ajudar a compreender 
fatores da ciência social, é um importante conhecimento para o profissional da área, 
uma vez que esse busca sempre métodos a fim de satisfazer as necessidades e 
vontades do cliente por meio de processos de troca. Também, na lógica desses 
autores, Samara e Morsch (2012) afirmam que o estudo do comportamento do 
consumidor é o passo inicial do processo mercadológico de uma empresa e 
asseguram que estuda-lo é uma tarefa difícil pela complexidade que cerca o ser 
humano, pois envolve diversas áreas como psicologia, sociologia, antropologia, 
religião, entre outras. 
Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2008) salientam que estudar o 
comportamento do consumidor tem uma grande relevância para as empresas 
conseguirem atrair os clientes, satisfazê-los e retê-los. 
Nas palavras de Mowen e Minor (2003), “O comportamento do consumidor é 
definido como uma área de estudo das unidades compradoras e dos processos de 
troca envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, serviços 
experiências e ideias.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3). Os autores explicam que a 
utilização do termo “unidade compradora” é utilizado em seu conceito, pois o 
consumidor pode ser uma pessoa ou um grupo. Já para Blackwell, Miniard e Engel 
(2008), o estudo do comportamento do consumidor era baseado na pergunta “por 
que e como elas (pessoas) compram?”. Entretanto, estudos mais recentes focam 
mais na análise do consumo: “por que e como as pessoas consomem?”, levantando 
questões que surgem depois da compra já ter ocorrido. Além disso, o 
comportamento do consumidor pode ser definido como um campo de estudo que 
foca nas atividades do consumidor. 
Portanto, Moven e Minor (2003) dividem o comportamento do consumidor em 
três fases, começando com a fase da aquisição, a qual é a mais pesquisada pelos 
estudiosos, sendo esse o momento em que são realizadas as análises dos fatores 
que influenciam o consumidor quanto ao produto e ao serviço. Na fase seguinte, 
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denominada como a fase do consumo, ocorrem as pesquisas quanto à utilização do 
produto ou serviço e a experiência que o consumidor obtém com esse uso. E por 
fim, os autores citam a fase da disposição, que é quando o pesquisador analisa o 
momento em que o consumidor deixa de utilizar o produto, verificando também o 
nível de satisfação do cliente sobre o produto adquirido ou o serviço tomado. Da 
mesma forma, Blackwell, Miniard e Engel (2008) também classificam esse estudo 
em três atividades, sendo elas: obtenção, consumo e a eliminação. Esses autores, 
apesar de utilizarem outros termos, empregam as mesmas ideias.  
Já Samara e Morsch (2012) caracterizam o comportamento do consumidor 
como um processo que envolve um conjunto de estágios que se classificam como: a 
seleção, a compra, o uso ou a disposição de produtos, ideias ou experiências para 
satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. Para eles, esse processo é 
contínuo, pois não se limita ao momento da compra, ele compreende todo o 
processo de consumo, o que inclui aspectos que influenciam o consumidor antes, 
durante e depois da compra. Essas influências, sendo aspectos sociais, 
demográficos, culturais, psicológicos, ou até estímulos de marketing (preço, praça 
produto e promoção) caracterizam o perfil, as características, as motivações e o 
interesse do consumidor em adquirir determinado produto. 
O campo de estudo do comportamento do consumidor, para Solomon (2011), 
é um campo muito novo e, de acordo com a sua evolução, vai sofrendo influências 
por vários pontos de vista diferentes. “Na verdade, é difícil imaginar um campo que 
seja mais interdisciplinar” (SOLOMON, 2011, p. 66). 
 
2.3.1 Variáveis que influenciam o comportamento do consumidor 
Caracterizar o consumidor por critérios culturais, demográficos, psicográficos, 
estilos de vida, ciclo de vida do produto e modo de compra é importante, pois, 
conforme Samara e Morsch (2012), as classificações ou tipificações servem como 
referência didática e analítica para estudos. 
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Dias et al. (2003) classificam os fatores como: socioculturais, psicológicos, 
individuais, situacionais. Dentre esses, para Kotler e Keller (2012), os fatores 
culturais exercem uma maior influência sobre a decisão de compra do consumidor. 
Fortalecendo os princípios conceituais dos autores citados anteriormente, 
Kotler (1998) adaptou os conceitos teóricos apresentando um modelo que 
demonstra os fatores internos e externos que atuam sobre o consumidor, conforme 
visto a seguir: 














Fonte: Kotler (1998, p. 163). 
 
2.3.1.1 Fatores culturais 
As variáveis culturais são classificadas por Kotler e Keller (2012) em cultura, 
subcultura e classe social, que afirmam serem fatores particularmente importantes 
no comportamento de compra, ressaltando que os profissionais de marketing devem 
sempre estar atentos aos valores culturais de um determinado lugar para saber 
como inserir os produtos e desenvolver novas ideias. 
“Os consumidores não tomam decisões isoladamente. Pelo contrário, quando 
consomem bens e serviços, eles funcionam num contexto social” (SAMARA; 
MORSCH, 2012, p. 109). Partindo dessa afirmação, entende-se que os fatores 
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culturais estão diretamente relacionados ao processo de compra do consumidor, 
pois a cultura encontra-se inserida em todo o âmbito social.  
Assim, para compreender os fatores culturais, primeiramente os 
pesquisadores devem atentar para o conceito de cultura.  
“A cultura refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros 
símbolos significativos que ajudam os indivíduos a se comunicar, a interpretar e a 
avaliar como membros de uma sociedade” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, 
p. 154). 
Kotler e Keller (2012) descrevem a cultura como a base da atividade humana 
que determina um norte para as ações sociais e atividades produtivas, sendo ainda 
o principal fator de decisão dos desejos e comportamento de uma pessoa. “A cultura 
engloba tanto os elementos abstratos (valores, atitudes, ideias, tipos de 
personalidade, religião e politica) quanto os materiais (livros, computadores, 
ferramentas, edifícios e produtos específicos)” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165).  
Para Churchill e Peter (2010, p. 156), “as pessoas expressam sua cultura ao 
afirmar que valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e práticas 
que refutam esses valores”. Nessa mesma lógica, segundo Karsaklian (2011), a 
cultura é reconhecida como uma forte influência sobre o ato de compra e de 
consumo e a mesma está presente na maior parte dos estudos avançados sobre o 
comportamento do consumidor, sendo um fator atrativo para pesquisas de 
profissionais de marketing. 
 Dada a amplitude e dificuldade de mensurar uma determinada cultura, os 
pesquisadores têm enfatizado subdivisões de uma cultura, ou seja, a subcultura 
passa a ser considerada um fator de influência a uma decisão de consumo. 
A subcultura é uma forma de classificar os membros de uma cultura através 
de divisões homogêneas e da socialização, afirmam Kotler e Keller (2012). 
Ao tentarem satisfazer as necessidades dos consumidores, os profissionais 
de marketing, segundo Churchill e Peter (2010), identificam padrões gerais de 
valores e comportamentos e tentam atingir uma subcultura, sendo mais viável se 
comparar com uma nação ou região. 
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Em suma, Samara e Morsch (2012) definem a subcultura como um grupo 
dentro de uma cultura que exibe comportamentos diferentes, o bastante para 
distingui-los de outros, dentro da mesma cultura. As pessoas sentem orgulho ao 
estarem inseridas em uma subcultura, pois as mesmas compartilham experiências 
de vida e valores em comum. 
Dessa forma, é possível classificar os consumidores de produtos orgânicos 
em uma subcultura, pois apesar de estarem inseridos num contexto cultural amplo, 
possuem comportamentos específicos em prol dos produtos orgânicos. 
Um terceiro aspecto interessante na compreensão dos fatores culturais, diz 
respeito às classes sociais, essas que, diferentemente dos valores culturais que 
podem levar anos para sofrer alguma mudança, podem se alterar rapidamente 
(SAMARA; MORSCH, 2012). Para os autores, as classes sociais são divisões 
ordenadas e relativamente permanentes de uma sociedade, cujos membros 
possuem valores, interesses e comportamentos similares. Ainda, afirmam que as 
mesmas são identificadas por diversos fatores, como a escolaridade, ocupação, 
área em que residem, fonte de riqueza e sociais. Assim, Dias et al. (2003) lembra 
que pessoas de uma mesma classe social têm preferências semelhantes por 
marcas, produtos alimentícios, higiene e limpeza, vestuários, atividades de lazer e 
têm padrões de compra próprio. 
 
2.3.1.2 Fatores sociais 
O autor Dias et al. (2003) afirma que as variáveis sociais influenciam a 
decisão do consumidor, pois desde os primeiros anos de vida, os grupos sociais 
moldam as pessoas e alteram o seu comportamento. Sendo assim, as pessoas 
aprendem através da interação social e essa variável acaba sendo uma forte 
influência na hora de decidir qual produto ou serviço optar. 
Destacam-se como o primeiro elemento formador dos fatores sociais, os 
grupos de referência. 
Os grupos de referência são classificados em diretos e indiretos, sendo esses 
os influenciadores sobre as atitudes e comportamentos de uma pessoa e 
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conceituados por Samara e Morsch (2012) como um grupo com o qual um indivíduo 
se identifica e se compara, servindo, assim, de base para a formação de valores, 
atitudes e comportamentos. 
Esses grupos de referência, conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008), 
atingem as pessoas em diferentes formas e graus, dependendo de suas 
características e das situações de compra do produto. Lembram que a importância 
dos grupos de referência se destaca na socialização dos indivíduos, no 
desenvolvimento e avaliação de seu autoconceito e de sua comparação com os 
outros, também, na forma de obter obediências às normas de uma sociedade. 
Os grupos que influenciam diretamente uma pessoa são chamados por Kotler 
(1998) de grupos de afinidade, e esses o autor classifica em grupos de afinidade 
primários (família, amigos, vizinhos e colegas de trabalho), com os quais a pessoa 
interage consecutivamente e informalmente. Da mesma forma, o grupo de influência 
secundário (religiosos, profissionais e sindicatos), que são mais formais e tendem a 
ter uma influência menos contínua. Já os grupos que se enquadram nas influências 
indiretas são classificados em aspiracionais (nos quais o individuo deseja se 
integrar) e não aspiracionais ou de evitação (nos quais o indivíduo não quer se 
identificar e procura evitar). Para Karsaklian (2011), os grupos de referência 
primários são os que mais influem sobre o comportamento de compra.  
Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), os grupos de referência influenciam 
os consumidores de três formas: influência informativa, utilitária e expressiva de 
valor. Na primeira forma, o consumidor se informa sobre o produto por meio de 
grupos profissionais especialistas, ou associações que trabalham com o produto 
como profissão. Na influência utilitária, a decisão de compra é fundamentada no 
desejo de satisfazer pessoas com os quais os indivíduos têm interações. Por fim, na 
influência expressiva de valor, a pessoa acredita que a compra ou uso de 
determinada marca causará a imagem que os outros têm dele e agregará a imagem 
que ele almeja ser ou ter. 
Outro aspecto que compõem os fatores sociais, e que é visto por Koltler como 
um dos principais grupos influenciadores, é a família, a qual o autor define como: “A 
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família é a organização de compra de produtos de consumo mais importante da 
sociedade e tem sido extensivamente pesquisada” (KOTLER, 1998, p. 167).  
Os autores Kotler e Keller (2012) dividem esse grupo de influência primária 
em família de orientação (pais e irmãos), a qual é orientadora quanto a questões de 
religião, política e economia, assim como noções de ambição pessoal; e em família 
de procriação (cônjuge e filhos), esse grupo que tem a figura do homem e mulher 
nas compras, no qual a esposa vem se destacando como o principal atuante nas 
compras da família.  
E, por fim, o terceiro aspecto corresponde aos aspectos sociais e de status.  
“A posição de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de 
papéis e status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa 
desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status” (KOTLER; KELLER, 
2012, p. 167). Nesse mesmo sentido, Dias et al. (2003) classifica o conjunto de 
direitos e deveres que as pessoas e empresas assumem em “posição” e as 
atividades esperadas de uma pessoa ou empresa com relação a outras, são 
classificadas pelo autor em “papéis”. O autor destaca o papel social da mulher, que 
sofreu grandes mudanças e que atualmente assume um status igual ao do homem, 
se responsabilizando cada vez mais pelo comando da família e influenciando as 
decisões de compra da mesma.   
 
2.3.1.3 Fatores pessoais 
 Os fatores pessoais são considerados grandes fatores influenciadores pelos 
autores, pois as pessoas vivem diferentes ciclos durante a vida e em cada período 
há, também, uma necessidade diferente, ou seja, a vida pessoal dos consumidores 
está diretamente ligada às decisões de compra. 
  “As decisões de um comprador também são influenciadas por características 
pessoais, que incluem a idade e o estagio de vida, ocupação, situação econômica, 
estilo de vida, personalidade e autoestima” (KOTLER, 1998, p. 168).  
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Assim, Kotler e Keller (2012) afirmam que a idade e o estilo de vida são 
fatores importantes no comportamento de compra, pois durante toda a sua vida as 
pessoas consomem diferentes bens. Quando crianças consomem alimentos para 
bebês, na idade adulta consomem outros tipos de alimentos e nos últimos anos de 
vida, as pessoas fazem dietas especiais. Sendo assim, conforme o autor o consumo 
também é moldado pelo estágio do ciclo de vida da família, levando em 
consideração a situação financeira e os interesses característicos por determinado 
produto. Destaca que as empresas devem estar atentas às mudanças das 
circunstancias da vida, como por exemplo, o divórcio, a viuvez e o novo casamento. 
Dias et al. (2003) também atribui uma grande importância ao fator idade e ciclo de 
vida familiar como influenciador de consumo, uma vez que, conforme o autor, as 
pessoas passam por ciclos de vida que demandam a compra de produtos e serviços 
diferenciados. 
A ocupação de uma pessoa também influencia o comportamento de compra 
do consumidor. Um operário comprará produtos diferentes de um presidente de uma 
empresa, dessa forma as empresas procuram identificar certos grupos de ocupação 
e, a partir disso, criar produtos customizados (KOTLER; KELLER, 2012). Os autores 
ressaltam a importância das condições econômicas na escolha de um produto ou de 
uma marca, uma vez que a renda disponível, economias e bens, débitos, 
capacidade de endividamento e atitudes afetam as decisões de compra. 
Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciará seu 
comportamento de compra. De um modo geral, Kotler e Keller (2012) afirmam que a 
personalidade “é descrita em termos de características como autoconfiança, 
domínio, autonomia, submissão, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de 
adaptação” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 169). Os autores lembram que as marcas 
também possuem uma personalidade, e os consumidores buscam marcas que 
combinem com a sua. 
Blackwell, Miniard e Engel (2008) definem a personalidade como “respostas 
consistentes aos estímulos ambientais”, ou seja, é uma influência de como as 
pessoas reagem aos ambientes em que estão inseridas. Analistas de consumo 




O estilo de vida de uma pessoa também é considerado uma influência de 
consumo, visto que se refere a um padrão de consumo, o qual reflete nas decisões 
das pessoas na hora de investir o seu dinheiro (SOLOMON, 2011). Já Kotler (1998) 
define estilo de vida como um padrão de vida da pessoa sendo expresso em 
atividades, interesses e opiniões. Ainda, para o autor, é possível que as empresas 
se posicionem no mercado por meio de associações entre seus produtos e o estilo 
de vida dos consumidores reais e potenciais. 
 
2.3.1.4 Fatores psicológicos 
Conforme Kotler e Keller (2012), para entender o comportamento do 
consumidor é necessário compreender o que estimula o consumo. Estímulos 
ambientais e de marketing, ao penetrarem no consciente do consumidor, entram em 
contato com fatores psicológicos combinados com determinadas características do 
consumidor, levando-o, assim, ao processo de decisão de compra. Sendo assim, 
para compreender melhor o comportamento do consumidor, é necessário aprofundar 
o conhecimento dos fatores principais: motivação, percepção, aprendizagem, 
crenças e atitudes. Há tempos, muitos autores, de diferentes escolas de 
pensamento, desenvolveram teorias em que procuraram explicar os processos 
internos do comportamento do consumidor e todas as teorias consideram que o ato 
de compra tem como ponto de partida a motivação para atender a uma necessidade, 
que, por sua vez, desperta um desejo, o qual será atendido de forma especifica, 
determinada pelas experiências, que estarão diretamente relacionadas ao 
autoconceito. 
A motivação do consumidor, segundo Mowen e Minor (2003), refere-se a um 
estado alterado de uma pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um 
objetivo. Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 242) complementam dizendo que “a 
motivação do consumidor representa a tentativa de satisfazer as necessidades 
fisiológicas e psicológicas por meio de compra e consumo de um produto”.  Para os 
autores, a motivação apresenta necessidades, sentimentos e desejos e esses 
conduzem a pessoa a um estado de motivação. Esses estímulos podem vir de 
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fontes internas e externas, podendo partir do próprio consumidor quando esse sente 
fome, ou por meio de uma propaganda ou comentário sobre determinado produto.  
Para Samara e Morsch (2012), a motivação é classificada como uma força 
energética interna, a qual é responsável pela intensidade, direção e persistência dos 
esforços de uma pessoa alcançar as suas metas. Essas metas, conforme Karsaklian 
(2011), são impulsionadas por necessidades, e as mesmas encontram resistências, 
que são chamadas de freios, e esses se classificam em inibições e medos. A autora 
lembra que a preocupação com o conhecimento e o estudo das motivações 
humanas já foram estudados por vários pesquisadores de diferentes escolas, a fim 
de compreender e explicar as motivações que orientam o comportamento humano. 
Entre elas, podemos citar as teorias behaviorista, psicanalítica, cognitivista e 
humanista. 
Quanto à percepção, Kotler e Keller (2012) afirmam que quando uma pessoa 
está motivada ela está pronta para agir e o modo como ela agirá é uma influência da 
percepção que ela tem da situação. “Percepção é o processo pelo qual alguém 
seleciona, organiza e interpreta as informações recebidas para criar uma imagem 
significativa do mundo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 174). 
Dias et al. (2003) explica que o consumidor, depois que se conscientiza de 
que precisa comprar algo, cada vez que ele abrir uma revista, ou algo que estiver 
referenciando o produto de que ele necessita, inconscientemente, concentra a sua 
atenção naquilo. Dessa forma, as mensagens enviadas pelas empresas que estão 
divulgando os seus produtos passam por todo o processo perceptivo do consumidor, 
desde o reconhecimento da necessidade até o pós-compras.  
Os estímulos externos, conforme Solomon (2011), são chamados de inputs 
sensoriais e são recebidos através de uma série de canais, como outdoors, músicas, 
cheiros. Esses inputs são os dados brutos que os nossos cinco sentidos detectam e 
que dão inicio ao processo perceptivo. 
Outro fator importante de influência psicológica no comportamento do 
consumidor é o aprendizado, pois grande parte do processo de consumo, segundo 
Samara e Morsch (2012), é comportamento aprendido, e esse aprendizado é 
definido por Balckwell, Miniard e Engel (2008) como um processo pelo qual a 
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experiência do consumidor leva a um comportamento e um conhecimento. Os 
autores salientam que a teoria da aprendizagem é lembrada, principalmente, quando 
compramos produtos e serviços a partir de pouca reflexão e avaliação e a mesma 
ensina que se pode desenvolver a demanda por um produto associando-o a 
impulsos fortes, usando sugestões motivadoras e fornecendo reforço positivo. 
Para Kotler e Keller (2012), a aprendizagem é um processo contínuo que 
pode ser uma experiência própria ou então um aprendizado através das 
observações de acontecimentos que afetam outras pessoas.  
Por meio da ação e da aprendizagem, as pessoas adquirem suas crenças e 
atitudes e essas influenciam o comportamento de compra. Assim, segundo Kotler 
(1998, p. 176), “crença é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre 
algo”. Quanto às atitudes, o autor afirma que essas colocam as pessoas numa 
estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto. 
 Afirmam Samara e Morsch (2012, p. 117-118) que ”as atitudes são um fator 
extremamente útil para entender o processo decisório do consumidor e prever o seu 




Mesmo não afirmando que os valores influenciam o comportamento de 
compra e consumo, Solomon (2011) destaca a importância dos mesmos sobre a 
motivação e as atitudes dos consumidores. Assim, além dos fatores de influencia, os 
valores têm impacto sobre o processo de decisão do indivíduo, pois estão 
diretamente ligados aos princípios e objetivos do mesmo. “Um valor é uma crença 
de que alguma condição é preferível em relação à sua condição oposta” 
(SOLOMON, 2011, p. 172).  
Nesse mesmo sentido, Balckwell, Miniard e Engel (2005) também acreditam 
que os valores são importantes para se compreender o comportamento do 
consumidor, em razão das pessoas possuírem os mesmos valores, porém diferirem 
na importância atribuída a eles. Os valores pessoais refletem nas escolhas que uma 
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pessoa faz a partir de uma quantidade de valores sociais ou sistemas de valores a 
que essa pessoa está exposta. 
Samara e Morsch (2012) classificam os valores em sociais e culturais e os 
mesmos representam para os autores, o elemento mais forte da cultura de uma 
sociedade. Os valores sociais ou culturais são aqueles compartilhados por grupos 
de pessoas, já os valores pessoais, estão relacionados às metas e condutas de 
somente uma pessoa. Entretanto, os autores lembram que não é possível separá-
los, pois, valores sociais, como família, religião ou nacionalidade estão diretamente 
relacionados aos nossos valores e metas pessoais. 
Posto isso, os fatores influenciam e os valores condicionam o processo de 
compra. Na busca pelo conhecimento do consumidor, é imprescindível que o 
pesquisador conheça os passos que compõem esse processo. 
 
2.5 Processo de compra 
Os autores Churchill e Peter (2010) e Kotler e Keller (2012) classificam o 
processo de compra do consumidor em cinco principais etapas, como pode ser visto 
na figura a seguir:  
Figura 2 – Processo de decisão de compra: 
 





Processo de compra do consumidor 
 
 






Fonte: adaptada de Churchill e Peter (2010). 
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Os consumidores enfrentam muitas escolhas antes de decidir por um produto 
e, a partir dessas escolhas, eles seguem algumas etapas. Para uma melhor 
compreensão, as cinco etapas são apresentadas abaixo. 
 Reconhecimento da necessidade: é o primeiro passo ao comprarmos 
produtos e serviços, podendo surgir de uma necessidade interna ou de estímulos 
externos. Quando a pessoa perceber essa necessidade, surge um impulso interior 
para atendê-la, a qual é chamada de motivação.  
 Buscando informações: depois da identificação da necessidade, os 
consumidores buscam informações de como satisfazê-las. Kotler e Keller (2012) 
classificam as principais fontes de informação em: pessoais, comerciais, públicas e 
experimentais. 
 Avaliando alternativas: com base nas informações coletatas, o consumidor 
passa a fazer uma avaliação das maneiras disponíveis para satisfazer as suas 
necessidades e desejos. Essa etapa é considerada muito importante pelos autores, 
pois é nesse momento que o consumidor tenta identificar a compra que lhe trará o 
maior valor. 
 Decidindo a compra: nesse momento que o consumidor decide fazer ou não 
a compra, e, em caso positivo, decide o que, onde, quando comprar e como pagar. 
Kotler e Keller (2012) afirmam que o processo de decisão de compra é influenciado 
por dois fatores que podem interferir nesse processo. Para os autores, a atitude das 
outras pessoas, ou seja, a satisfação ou não dessas com determinado produto, 
influencia diretamente no processo de decisão de compra. O segundo fator se refere 
aos fatores situacionais imprevistos, que podem surgir a mudar a intenção de 
compra, por exemplo, a demissão em um emprego. 
 Avaliando a compra: após a aquisição, os consumidores avaliam o resultado 
da compra. Quando os benefícios pesam mais do que os custos, o valor é percebido 
e o consumidor fica satisfeito, sendo assim, essa fase é decisiva para os 
profissionais de marketing. 
Por fim, Kotler e Keller (2012) afirmam que o processo de compra inicia bem 
antes da compra real e tem consequências que perduram por muito tempo. 
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Lembram ainda, que nem sempre os consumidores passam por todas as etapas, 
pois os mesmos podem pular ou inverter uma delas. 
Com base no referencial teórico apresentado, tem-se conhecimento para a 
identificação do perfil do consumidor de orgânicos e dos fatores que motivam ou 
limitam o seu consumo, isso se mostra fundamental para promover a expansão 
deste mercado, de modo a adequá-lo às expectativas e necessidades destes 






Este capítulo apresenta o tipo de pesquisa utilizado neste estudo. São 
descritos, ainda, os seus procedimentos técnicos, a população e as etapas do plano 
de coleta e análise dos dados, bem como, as limitações do método. 
 
3.1 Delineamento da pesquisa 
Uma vez definido o problema, é realizada a pesquisa para a solução desse 
problema. A pesquisa é definida por Marconi e Lakatos (2010, p. 139) como “um 
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um 
tratamento científico”. As autoras ressaltam que a realização de uma pesquisa exige 
do pesquisador dedicação, persistência, paciência e esforço contínuo. 
 
3.1.1 Definição da pesquisa quanto aos seus objetivos 
Em função do que é apresentado nos objetivos deste estudo, a pesquisa se 
caracteriza como exploratória. A pesquisa exploratória realiza-se em uma área 
pouco conhecida e com pouco conhecimento sistematizado (VERGARA, 2007). 
Gonçalves e Meirelles (2004) entendem que o estudo exploratório constitui um 
estudo mais básico para identificar o problema raiz da pesquisa e até para apoiar as 
formulações de hipóteses. Os autores complementam que o método compreende o 
levantamento bibliográfico e é, preferencialmente, usado em estudos qualitativos. 
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Gil (2012) afirma que a pesquisa exploratória tem a intenção de proporcionar 
maior familiaridade com o problema, com vistas a torná-lo mais explícito. Seu 
planejamento pretende ser bastante flexível, pois é importante considerar os mais 
variados aspectos relativos ao fato ou fenômeno estudado. O estudo exploratório 
tem tripla finalidade, segundo Marconi e Lakatos (2010), pois visa desenvolver 
hipóteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou 
fenômeno, para a realização de uma pesquisa futura mais precisa, ou modificar e 
clarificar conceitos. Finalizam afirmando que se pode utilizar uma variedade de 
procedimentos para a coleta de dados, tais como entrevista, observação e outros 
sem empregar técnicas probabilísticas de amostragem. 
O mercado de produtos orgânicos, considerando as suas alterações recentes, 
ainda é pouco explorado e conhecido. Existem poucos estudos sobre esse grupo de 
consumidores de caráter exploratório. Dessa forma, o estudo em questão é 
classificado como exploratório, pois foi aplicado com o intuito de aprofundar o 
conhecimento do pesquisador sobre o tema e, assim, obter mais informações para a 
análise e conclusão desta pesquisa. 
 
3.1.2 Definição da pesquisa quanto à natureza da abordagem 
Esta pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa, uma vez que se fez 
necessário buscar informações para a compreensão do problema, identificar 
possíveis relações entre variáveis, opiniões, atitudes e crenças de um grupo de 
indivíduos.  
A pesquisa qualitativa é importante visto que proporciona uma visão e uma 
compreensão do cenário do problema (MALHOTRA, 2011). Segundo o autor, a 
pesquisa qualitativa geralmente investiga o problema já com algumas noções 
projetadas, sendo indicada para estudos em áreas de incerteza e, assim, oferecendo 
uma percepção clara antes ou após o fato.  
As pesquisas qualitativas consideram a complexidade dos assuntos que 
compõem o estudo, avaliando diretamente as interações humanas, as quais 
extrapolam as fronteiras rigidamente delineadas pelos instrumentos quantitativos de 
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coleta de dados (NIQUE; LADEIRA, 2014). Os autores salientam que as técnicas 
qualitativas permitem que o pesquisador mantenha relações mais próximas, 
dependendo menos de instrumentos de registros e medições. Dessa forma, 
observa-se que a pesquisa qualitativa é mais adequada para pesquisas que 
procuram descrever a complexidade de determinado problema, compreender e 
classificar processos dinâmicos; como o caso de mercados emergentes, 
reconhecendo o mercado de orgânicos como recente e pouco explorado. 
Para a realização deste estudo, decidiu-se pela utilização da pesquisa 
qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturas, realizadas com consumidores de 
produtos orgânicos da cidade de Arroio do Meio. Foi necessário adquirir mais 
conhecimento, a fim de entender a percepção, o ponto de vista das pessoas e o que 
elas buscam ao adquirir um alimento orgânico. Isso se deu por meio de uma 
conversa mais enraizada sobre o assunto durante o período da pesquisa. 
 
3.2 Plano de coleta de dados 
A coleta de dados corresponde à etapa da pesquisa em que se inicia a 
aplicação dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, visando efetuar 
a coleta de dados previstos. É uma tarefa cansativa, e toma, geralmente, mais 
tempo do que se espera primeiramente. É necessário que o pesquisador tenha 
paciência, perseverança e esforço pessoal, e também ser cuidadoso no registro dos 
dados e apresentar um bom preparo anterior (MARCONI; LAKATOS, 2010). As 
autoras lembram, ainda, que são várias as técnicas pelas quais os dados podem ser 
coletados, portanto, é importante que o pesquisador tenha definido exatamente os 
procedimentos dos quais fará uso para evitar o desperdício de tempo e facilitar o seu 
estudo. 
Para a pesquisa exploratória, foi necessário buscar conhecimento juntamente 
às pessoas que compõem o grupo pesquisado. Não existem informações 
documentadas, nem dados gerados e fornecidos pela Secretaria e órgãos da gestão 
do município, o que dificultou descrever características gerais do público-alvo da 
pesquisa. Sabe-se que são pessoas vindas de diferentes bairros da cidade de Arroio 
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do Meio, como também de algumas cidades vizinhas, que procuram o alimento 
orgânico para consumo próprio. 
Desta forma, buscaram-se informações sobre as atitudes, as percepções, o 
conhecimento do consumidor sobre o produto em questão e um entendimento de 
quais são as intenções ao consumir o produto orgânico por meio da observação in 
loco e entrevistas em profundidade. 
A observação consiste em aplicar atentamente os sentidos a um objeto, para 
dele adquirir um conhecimento claro e preciso. Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva 
(2010) afirmam que a observação apresenta um papel essencial no estudo de caso 
qualitativo, pois, é por meio da observação que se procura apreender aparências, 
eventos e/ou comportamentos. A observação in loco, realizada diretamente na feira 
do produtor, durante o mês de fevereiro e março de 2015, foi importante para a 
pesquisadora entender e conhecer a feira, além de identificar consumidores aptos a 
participar da pesquisa e realizar o primeiro contato com os mesmos. 
As entrevistas em profundidade, segundo Malhotra (2011), são conversas 
pouco estruturadas com pessoas escolhidos do público-alvo, as mesmas são 
conduzidas uma a uma e duram cerca de trinta minutos para mais de uma hora, 
objetivando descobrir motivações básicas, preconceitos ou atitudes. Elas são uma 
maneira direta e não estruturada de obter informações, tornando-as uma forma 
vantajosa, pois podem revelar percepções mais profundas sobre as motivações, 
atribuindo, assim, respostas mais diretas ao entrevistado. Quanto às desvantagens, 
o autor destaca o alto custo aliado ao tempo de aplicação das entrevistas e à 
dificuldade de alguns pesquisadores analisarem e interpretar os dados. 
Para a realização das entrevistas em profundidade, Roesch (2012) aconselha 
o entrevistador a preparar um esboço do assunto para conduzir a entrevista, caso 
contrário, esse método pode possibilitar o acumulo de informações difíceis de 
analisar posteriormente e que não oferecem visões claras do ponto de vista do 
entrevistado. Sobre a perspectiva da autora, as entrevistas em profundidade são a 
técnica fundamental da pesquisa qualitativa, as quais exigem tempo do pesquisador, 
pois são demoradas e requerem muita habilidade por parte do pesquisador. 
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As entrevistas em profundidade foram realizadas na residência dos 
entrevistados, por meio de um roteiro semiestruturado composto por 15 questões 
subjetivas (APÊNDICE A), abertas, nas quais a pesquisadora fez as perguntas e 
deixou os entrevistados livres para falar. Na análise dos resultados desta pesquisa, 
apresenta-se um quadro resumo, no qual se descreve a idade, ocupação, 
escolaridade e estrutura familiar de cada entrevistado. 
Quanto ao registro das informações, Lima (2004) lembra que é importante o 
registro dos dados em vídeos ou no mínimo em papel, uma vez que esses são 
verbalizados e se tratam de materiais primários, cuja responsabilidade da coleta, 
registro, tratamento e análise são exclusivamente do pesquisador. Sendo assim, o 
registro das respostas foi feito por meio de gravação da conversa e, posteriormente, 
transcritas na íntegra no formato de texto para as análises. 
 
3.3 Sujeitos da pesquisa 
Os sujeitos da pesquisa são o grupo de pessoas das quais se deseja obter 
informações. Segundo Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2010), o sujeito do estudo 
é representado pelo pesquisado, ou seja, trata-se do indivíduo que responde aos 
questionamentos realizados pelo pesquisador. Vergara (2007) afirma, no mesmo 
sentido, dizendo que são aquelas pessoas que fornecem os dados necessários para 
a concretização do estudo e a escolha dessas pessoas deve ser observada, uma 
vez que os sujeitos irão representar apenas uma amostra da população. 
Objetivando saber quais são os motivos que levam o consumidor a adquirir 
produtos orgânicos na cidade de Arroio do Meio, entende-se que os sujeitos desta 
pesquisa são os consumidores que adquirem tais produtos em pontos de venda 
nesta cidade. Para isso, focou-se em dez consumidores de orgânicos que 
demonstraram interesse em participar da pesquisa. Dentre os entrevistados, nove 
residem em Arroio do Meio e um em Lajeado/RS. 
O contato com os produtores fez com os mesmos indicassem consumidores 
para a realização da entrevista e o número de dez entrevistas foi definido pela 
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percepção de saturação dos dados, visto que não se percebeu novas informações 
com a adição de mais entrevistas. 
3.4 Plano de análise de dados 
Os dados foram analisados qualitativamente por meio da técnica Análise de 
Conteúdo. Essa técnica, segundo Roesch (2012), se utiliza de diversos 
procedimentos com o objetivo de levantar informações válidas a partir de um texto, 
buscando classificar palavras, frases ou até mesmo parágrafos em categorias de 
conteúdo.  
Dessa forma, as respostas foram agrupadas conforme categorias de 
conteúdo definidas previamente, de acordo com a literatura. As categorias são: perfil 
do consumidor, formação do consumidor de orgânicos, fatores determinantes na 
decisão da compra e consciência ambiental. Após, as respostas foram analisadas 
individualmente e posteriormente em conjunto, organizando as atitudes, as ideias, as 
percepções e preferências dos respondentes de acordo com as categorias.  Ao final, 
os dados foram relidos cuidadosamente para, em seguida, serem sintetizados, com 
destaque apenas para aspectos mais importantes. O quadro a seguir descreve cada 
categoria de acordo com a base teórica.  
Quadro 1 – Ligação da fundamentação teórica com o instrumento de pesquisa: 
Identificar e analisar os fatores de influência no processo de escolha por produtos orgânicos 
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Fonte: elaborado pela autora 
3.5 Limitações do método 
As limitações do método existem e fazem parte de praticamente todos os 
estudos de pesquisa. Todo método tem possibilidades e limitações, portanto, é 
saudável aos pesquisadores, antecipar-se às críticas que o leitor poderá fazer ao 
trabalho, explicitando quais as limitações que o método escolhido oferece, mas que, 
ainda assim, o relevam como o mais adequado aos propósitos da investigação 
(VERGARA, 2007). Assim, seguindo preceitos de Marconi e Lakatos (2010), entre as 
limitações encontradas na entrevista, destacam-se: dificuldade de expressão e 
comunicação das partes envolvidas; incompreensão, por parte do informante, do 
significado das perguntas da pesquisa, que pode levar a uma falsa interpretação; 
possibilidade de o entrevistado ser influenciado pelo questionador, pelo seu aspecto 
físico, suas ideias e opiniões; disposição do entrevistado em dar as informações 
necessárias; retenção de alguns dados importantes; pequeno grau de controle sobre 
uma situação de coleta de dados; ocupa muito tempo e é difícil de ser realizada. 
Conforme Marconi e Lakatos (2010), verificou-se que alguns entrevistados 
sentiram dificuldades em expor as suas ideias de maneira clara, portanto, retendo 
assim mais informações para a análise dos dados. Ainda, pode haver na pesquisa 
uma dissonância entre o que os consumidores declararam e o que, de fato eles 
praticam. Ainda, segundo Malhotra (2011), a amostra não probabilística apresenta 
algumas limitações quanto à sua aplicação, pelo fato de não permitir fazer nenhuma 
inferência estatística e, dessa forma, os resultados não podem ser generalizados. 
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Neves e Castro (2003) 
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4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
Na sequência, são apresentadas as análises das entrevistas realizadas com 
consumidores de produtos orgânicos, na cidade de Arroio do Meio. 
Para uma melhor compreensão dos resultados, as análises foram divididas 
em quatro categorias, sendo elas: perfil do consumidor, formação do consumidor de 
orgânicos, fatores determinantes na decisão da compra e consciência ambiental. 
 
4.1 Perfil do consumidor 
O primeiro tópico analisado se refere ao perfil dos consumidores 
entrevistados. Neste tópico podemos destacar alguns itens que são importantes 
para descrever esse perfil; para tanto, o quadro abaixo apresenta uma 
caracterização dos respondentes. 
Quadro 2 – Perfil do respondente: 
Referência Idade Gênero Ocupação Escolaridade 
Estrutura 
familiar 






com os pais 
   Entrevistado 2 27 Feminino Auxiliar de limpeza Segundo grau 
Solteira, mora 
sozinha 




mora com a 
família 




mora com a 
família 







mora com a 
família 










mora com a 
família 




mora com a 
família 
Entrevistado 9 47 Feminino Professora Pós-graduada 
Casada, mãe, 




43 Feminino Cirurgiã dentista Pós-graduada 
Casada, mãe, 
mora com a 
família 
Fonte: elaborado pela autora 
O quadro apresenta uma diversificação de profissões, idades e níveis de 
escolaridade, e, nessas variáveis, não foi possível identificar uma diferença 
significativa que interfira na escolha de produtos orgânicos, entretanto, o consumidor 
que possui um grau mais elevado de estudo apresenta uma visão diferenciada com 
relação ao assunto. Esse fato corrobora o que Giuvant (2003) salienta, afirmando 
que nem sempre fatores como idade, renda e escolaridade resultam em diferentes 
escolhas. O quadro demonstra, também, a estrutura familiar de cada respondente, 
revelando que a maioria dos consumidores são mulheres que vivem com a família, 
justificando assim a preocupação desse consumidor com sua alimentação e, 
principalmente, com a de seus familiares mais próximos, conforme pode ser visto no 
relato abaixo:  
“Antes de produzir, eu já consumia. Como a gente vivia na cidade, tínhamos 
essa preocupação de consumir um alimento livre de agrotóxico e sempre pensando 
na família, pois tu procuras sempre o melhor alimento para ela” (ENTREVISTADO 
3). 
Essa constatação é ressaltada por Dias et al. (2003), ao afirmar que o  
consumo familiar, dirigido principalmente por mulheres, sofreu mudanças e hoje 
assume status igual ao do homem, se responsabilizando cada vez mais pelo 
comando da família e influenciando as decisões de compra da mesma. 
Outra questão abordada foi quanto à frequência que os entrevistados 




mesmos em três níveis de consumo distintos. Notou-se que alguns entrevistados só 
consomem produtos orgânicos, e caso não o encontrem, não vão optar pelo 
convencional. Outros, quando vão à procura de um produto in natura, por meio de 
venda direta, buscam primeiro o orgânico; entretanto, se o mesmo não estiver 
disponível, eles optam pelo convencional. E ainda, verificou-se que existe o 
consumidor que busca o produto in natura, e irá optar pelo orgânico se o mesmo 
estiver visível e for de fácil acesso naquele momento, caso contrário, vai optar pelo 
convencional.  
Sendo assim, para uma melhor compreensão das análises, considerando as 
três formas de consumo relatadas, é possível classificá-las em consumidores 
regulares e eventuais, em que a primeira e a segunda forma se enquadram como 
um consumidor regular e a terceira forma como um consumidor eventual. É 
importante informar que o consumidor regular busca além dos produtos de cadeia 
curta, ou seja, não processados, produtos orgânicos industrializados, já o 
consumidor eventual só se atenta em consumir basicamente os alimentos de cadeira 
curta, sem ser necessariamente orgânico.  
“Sempre. Eu só consumo produtos orgânicos. Sempre consumia, porém isso 
se intensificou há três anos, quando meu filho ficou doente” (ENTREVISTADO 4). 
“Sempre vou dar preferência primeiro ao produto orgânico, se eu não 
encontrar, eu acabo pegando outros” (ENTREVISTADO 10). 
“Não, com frequência não, eu tenho o hábito de consumir frutas e verduras e 
quando eu vou para comprar, se tiver a opção de orgânicos eu compro orgânico, 
mas não que eu vá à procura de orgânicos” (ENTREVISTADO 2). 
Mesmo revelando diferentes perfis, todos os consumidores se demonstraram 
interessados em consumir mais, no entanto destacaram o problema da falta de 
produto, salientando que existe uma grande dificuldade em encontrar produtos 
orgânicos diversificados.  
Observou-se que os entrevistados, ainda que consumidores de orgânicos e 
preocupados com a saúde, mantendo assim um consumo constante de alimentos 
variáveis, não se enquadram em grupos alimentares mais extremos, como por 
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exemplo, os vegetarianos. A maioria dos respondentes tenta seguir a dieta orgânica 
de forma a evitar produtos convencionais, entretanto, uns consomem mais e outros 
menos.  
Corroborando o conceito de Menasche (2004), no que se refere a estilo de 
vida dos consumidores, naqueles que buscam o orgânico regularmente, notou-se 
uma diferenciação nesse ponto, interferindo diretamente nas questões sociais e 
ambientais e se encaixando no conceito de ideologia alimentar. Essa ideologia vai 
além dos fatores nutricionais, pois é possível observar a existência de outros 
significados para esse consumidor ao adquirir um produto orgânico. Para ele, o 
consumo de produtos orgânicos é baseado em valores e práticas que confirmam 
esse estilo de vida. A visita à feira e as interações sociais que nela acontecem, por 
exemplo, são práticas que fazem parte dessa ideologia alimentar. 
Em resumo, é possível afirmar que o grupo estudado não pode ser 
classificado em um grupo homogêneo, uma vez que os mesmos apresentam 
diferenças na intensidade do consumo, como apresentado anteriormente, e, 
consequentemente, em outras questões relacionadas ao estilo de vida, o que, de 
fato, originou a ideia de classificá-los em consumidores regulares e eventuais. 
 
4.2 A formação do consumidor de orgânicos 
O tópico que analisa a formação do consumidor procurou descobrir como 
cada entrevistado iniciou o consumo de produtos orgânicos, como ocorreu, não 
necessariamente, a transição do consumo de produtos convencionais para produtos 
orgânicos. Para atingir esse objetivo, foi solicitado que os entrevistados 
descrevessem como se deu esse inicio.  
Em relação a esse questionamento, a maioria dos sujeitos revelou que foram 
incentivados por outras pessoas de diferentes convívios sociais; porém, a maioria 
destacou que o inicio do consumo aconteceu quando eram crianças por meio da 
influência dos pais. Observou-se que alguns consumidores relacionaram este início 
com lembranças de sua infância, afirmando terem tido o primeiro contato com um 
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produto natural e produzido na horta de casa pela própria família, como relatado na 
terceira entrevista. 
 “O despertar pelo consumo já começou no berço, meu pai produzia de tudo 
um pouco, era a questão do sustento da família. Plantava arroz, aipim, batata doce. 
Então, acredito que lá no berço isso já foi semeado dentro da gente” 
(ENTREVISTADO 3). 
Para muitos autores, a família é considerada importante na escolha de um 
determinado produto, dividido por Kotler e Keller (2012) em um grupo de influência 
primária, subdividido em família de orientação (pais e irmãos) e família de procriação 
(cônjuge e filhos). No caso da quinta entrevista, a consumidora foi influenciada pelo 
cônjuge, confirmando assim, as ideias dos autores citados. 
“Na verdade, durante todo o tempo de casada eu sempre consumia produtos 
orgânicos, porque meu marido é engenheiro agrônomo, na área da agroecologia, 
então eu tive mais acesso a essas informações” (ENTREVISTADO 5). 
Podemos salientar que a família se destaca como um papel importante para a 
formação desses consumidores, uma vez que esses foram influenciados desde 
crianças, principalmente pelos pais, a consumirem alimentos naturais, 
preferencialmente orgânicos.  Esses consumidores reconhecem isso e, 
automaticamente, já repassam essa cultura alimentar para os seus filhos, 
acreditando que uma nova geração mais consciente se formará, corroborando assim 
a afirmativa de Karsaklian (2011), que descreve os grupos de referências primários 
como os que mais influenciam sobre o comportamento de compra.  
Contudo, existem exceções. Outra consumidora relatou que, quando criança, 
nunca foi incentivada pelos pais ou por uma pessoa próxima. Segundo ela, a 
principal influência surgiu em seu trabalho, quando ela foi direcionada a cozinhar de 
forma mais benéfica, em função da preocupação de sua patroa com a saúde de 
seus filhos, utilizando todos os alimentos orgânicos. Depois disso, ao se sentir 
atraída pelos benefícios que o orgânico apresenta, buscou mais conhecimento a 
respeito, e o incluiu em seus hábitos alimentares. 
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Da mesma forma, outro entrevistado afirmou que o início do seu consumo 
simplesmente aconteceu quando teve a oportunidade de provar um alimento 
orgânico. Segundo ele, notou muita diferença no gosto e, a partir disso, começou a 
buscar conhecimento sobre o cultivo e provar cada vez mais esse tipo de alimento. 
Ainda, outra entrevistada relatou ter iniciado o seu consumo após assistir uma 
reportagem do ator Marcos Palmeira, produtor de orgânicos. Nesse momento, 
conforme trecho abaixo, ela diz ter entendido o que era o orgânico e como o mesmo 
é produzido. O programa abriu caminho para que a consumidora passasse a buscar 
mais informações a respeito do produto e iniciasse o consumo, cada vez mais 
frequente. 
Quando eu assisti a uma entrevista do Marcos Palmeira. Se falava muito em 
orgânico, mas eu não sabia exatamente o que era, daí, naquele programa 
eu entendi o processo, que o orgânico é cultivado sem agrotóxico e me 
senti atraída pelo produto, porque eu acho que muitas doenças estão 
atreladas à alimentação (ENTREVISTADO 10). 
Cabe destacar aqui, também, que, do grupo de consumidores entrevistados, 
alguns intensificaram e outros iniciaram o seu consumo a partir do momento que 
surgiu a feira do produtor na cidade de Arroio do Meio. A feira trouxe maior 
visibilidade dos produtores orgânicos aos consumidores e a mesma pode ser 
considerada um grupo de referência, pois conforme Samara e Morsch (2012), ela é 
vista como um grupo com o qual o indivíduo se identifica e se compara, servindo 
como base para a formação de valores, atitude e comportamentos. A professora 
entrevistada afirmou que teve o seu primeiro contato com os alimentos orgânicos 
certificados quando passou a frequentar a feira e, posteriormente, foi visitar a 
propriedade de alguns agricultores. Logo identificou a diferença entre um produto 
convencional e um orgânico e passou a procurar sempre pelo orgânico, conforme 
descrito na sequência. 
“Iniciei o meu consumo depois que fui visitar a propriedade da Helena, da 
Aurea e de outros agricultores dos quais não lembro mais. Lá então, eu tive o 
primeiro contato com o orgânico” (ENTREVISTADO 9). 
De modo geral, a formação dos consumidores entrevistados se deu por meio 
da influência de alguma pessoa ou de algum grupo social. A maioria das vezes esse 
incentivo veio da família, essa que é considerada a unidade primária na formação do 
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consumidor. Da mesma forma, pessoas que frequentam a feira, classificadas como 
um grupo de referência, também demonstraram ser grandes participantes na 
formação do consumidor de orgânicos. Cabe ressaltar, neste momento, que esses 
grupos se enquadram em fatores sociais. Outros aspectos, como o interesse próprio 
em buscar conhecimento e a mídia, também contribuíram para o desenvolvimento 
desse consumidor. 
 
4.3 Fatores determinantes na decisão da compra 
Segundo os autores Blackwell, Miniard e Engel (2008), recentemente o 
estudo do comportamento do consumidor é analisado mais profundamente por meio 
de questões que identificam o motivo do consumo e como essas pessoas 
consomem. 
Foram identificados cinco fatores significativos perante a decisão de escolha 
dos produtos orgânicos. Para uma melhor análise e compreensão do leitor, os 
mesmos foram divididos em subtítulos na sequência deste texto.  
 
4.3.1 Busca pela saúde e bem estar 
Os entrevistados, quando questionados sobre os principais motivos que 
despertam o interesse pelo produto orgânico, responderam que é a busca pela 
saúde e o bem estar. Alguns consumidores iniciaram ou intensificaram o consumo 
após a descoberta de uma doença. A quarta entrevistada revelou que já consumia 
orgânicos há muitos anos, mas que intensificou esse consumo e agora só procura 
por esse tipo de produto, depois que o filho foi diagnosticado com uma doença 
grave. Para ela, a saúde está totalmente atrelada à forma de alimentação das 
pessoas.  
Da mesma forma, outra consumidora relatou ter optado pelo produto 
orgânico, alegando que ela e sua filha sempre sofriam com alergias na pele, 
principalmente no momento em que consumiam tomates e maçãs. Ao optar pelos 
orgânicos, a consumidora afirma nunca mais ter sentido qualquer tipo de alergia. 
47 
 
O oitavo entrevistado explicou que o produto orgânico se tornou mais 
presente no dia a dia após se tornar praticante de ioga. Disse ter passado por um 
momento de estresse intenso quando se alimentava de uma forma descontrolada e 
inadequada, gerando, dessa forma, um problema de apendicite, o que para ele foi 
resultado dessa má alimentação. 
O orgânico começou a se tornar mais presente quando eu comecei a fazer 
ioga, em um tempo de estresse, quando tu estás muito ansioso, quando a 
gente come rápido, de forma errada e eu tive um problema de apendicite. Aí 
eu comecei a estudar sobre a tal da apendicite e na verdade comecei a me 
assustar, porque isso é toda uma mudança intestinal que fica comprometida 
(ENTREVISTADO 8). 
De acordo com o que foi levantado no referencial teórico e corroborado por 
Kotler (1998), o fato dos consumidores decidirem por uma alimentação mais 
saudável após a descoberta de uma doença está relacionado com os fatores 
pessoais dos entrevistados, o que os leva a optar por um estilo de vida próprio, 
sendo assim, o estilo de vida de uma pessoa também é considerado uma influência 
ao consumo, sendo expresso em atividades, interesses e opiniões.  
Observou-se, também, uma motivação diferente citada pela terceira 
entrevistada, consumidora e também produtora. Para ela, oferecer o produto para 
venda é um sentimento de satisfação, que vai além do objetivo de gerar renda. 
Segundo ela, o principal motivo de estar envolvida nesse setor é o prazer de estar 
vendendo um produto saudável e que faz bem para os consumidores, para a sua 
família e também para o meio ambiente. 
Olha, consumir produtos orgânicos é uma satisfação a mais, tu sentes o 
sabor da fruta. Na verdade não é só um alimento, tu sabes que estás 
consumindo um produto que faz bem, então tu sente aquela saciedade, 
sabendo que o teu produto tem vida. Tem na verdade toda uma questão de 
como se produz, o processo envolve a terra, a água, o ar e o sol que 
também é importante. A qualidade de vida é uma consequência 
(ENTREVISTAD0 3). 
Salomon (2001) referencia os valores e destaca a importância dos mesmos 
sobre a motivação e as atitudes dos consumidores. Segundo ele, os valores 
apresentam um impacto sobre o processo de decisão do indivíduo, pois estão 
diretamente ligados aos princípios e objetivos do mesmo. Os autores Balckwell, 
Miniard e Engel (2008) também afirmam que os valores são importantes para a 
compreensão do comportamento do consumidor, sendo que os valores pessoais 
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refletem nas escolhas que uma pessoa faz a partir de uma quantidade de valores 
sociais ou sistemas de valores a que essa pessoa está exposta. 
A motivação, nesse caso, parece estar conectada ao sentimento de 
satisfação originado pelo fato da produtora estar levando o bem estar e a saúde às 
pessoas e a cumprir o seu papel perante o meio ambiente. Diante disso, os valores 
que sustentam o ponto de vista individual da produtora é o bem estar, a consciência 
ambiental e a ética.  
 
4.3.2 Acessibilidade dos produtos orgânicos 
Outro fator que se destacou como sendo um aspecto de motivação ao 
consumo foi a acessibilidade dos produtos orgânicos na cidade de Arroio do Meio, 
destacando o preço e os pontos de venda. Durante a observação realizada na feira, 
notou-se que os orgânicos são vendidos ao mesmo preço dos produtos 
convencionais, o que foi corroborado pelas respostas obtidas na questão que tratava 
sobre a acessibilidade dos produtos. 
A maioria dos consumidores entrevistados relatou que o preço e o local de 
venda eram muito acessíveis. Quando questionados sobre o preço, alguns se 
demonstraram admirados pelos valores cobrados pelos produtos orgânicos em 
Arroio do Meio, pois sabem que o mesmo é muito barato e que em outras cidades o 
orgânico muitas vezes chega a ser inacessível.  
Sim, para a população é muito acessível, inclusive porque ele não tem um 
diferencial no valor, comparado com um alimento produzido com agrotóxico, 
pois sendo no interior não se pode cobrar muito, pois o pessoal acaba não 
comprando porque muitos podem produzir (ENTREVISTADO 1). 
“Muito, demais, eu acho até que eles poderiam cobrar um pouquinho mais. Eu 
acho muito acessível, eles sabem que estão vendendo saúde” (ENTREVISTADO 9). 
“Eu nem poderia falar isso aí, mas eu acho que é um absurdo o preço que 
eles cobram na feirinha” (ENTREVISTADO 8). 
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Nesse momento, cabe destacar a resposta de duas entrevistas realizadas 
com consumidoras e também produtoras. Elas também relatam que os preços são 
baixos, porém o justificam com as seguintes afirmações: 
Olha, são muito acessíveis. Pelo que a gente vê em outros municípios, ele é 
mais caro, mas aqui como nós somos produtores e a venda é mais direta, a 
gente não tem tantos intermediários. Isso é ótimo para o consumidor, 
porque ele vai ter um bom produto a um preço acessível. Na verdade, todos 
deveriam ter acesso (ENTREVISTADO 3). 
“Sim, acho que sim, a gente sempre tem que pensar naquele que consome, 
não tem como cobrar demais, tem épocas que falta muito produto, mas no geral é 
bem acessível” (ENTREVISTADO 7). 
Nesses dois trechos, entende-se que as produtoras se preocupam com o 
coletivo, uma vez que a venda dos produtos não é vista como uma busca pelo lucro, 
e, sim, como uma satisfação por estarem vendendo produtos diferenciados e 
saudáveis à população local. Além disso, como explanado pelo primeiro 
entrevistado, fatores culturais fazem com que os preços sejam praticados de forma 
mais conservadora, uma vez que a população local ainda não valoriza tanto o 
produto orgânico, como visto em outras cidades. 
Enquanto a maioria acredita que o preço cobrado é muito barato, a sexta 
entrevistada considera o mesmo mais caro, entretanto justifica a sua resposta 
apontando o cultivo do produto natural como sendo mais trabalhoso para os 
produtores, resultando em um preço mais elevado: “Que ele é mais caro, ele é, mas 
eu sei que eles não produzem em grandes quantidades, e eles têm que ter o deles 
também [...]” (ENTREVISTADA 6). Considerando a resposta dessa consumidora, 
pode-se afirmar que a mesma não faz um comparativo entre os preços dos produtos 
convencionais e orgânicos comercializados na feira, isso porque, a mesma, já em 
respostas anteriores, não identifica a diferença entre esses produtos.  
Quanto aos pontos de venda, os consumidores consideram a feira e o 
mercado situado no centro da cidade os melhores pontos da cidade e sendo esses 
bem acessíveis a todas as pessoas; contudo, alguns mencionaram a falta de 
produto, afirmando que gostariam de encontrar mais variedades, como já dito no 
primeiro tópico deste capítulo. Sendo assim, esses consumidores disseram procurar 
produtos em outros pontos de vendas, inclusive em outras cidades, como Lajeado e 
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Porto Alegre/RS. Nesses casos, a compra ocorre em mercados maiores, lojas de 
produtos orgânicos e feiras orgânicas. 
Conforme pesquisa de Zamberlan, Büttenbender e Sparemberger (2006), os 
consumidores em questão reconhecem os benefícios obtidos e consideram o preço 
justo aos produtores. Afirmam ainda que, caso o preço fosse um pouco mais 
elevado, não se importariam em pagar, tendo em vista os benefícios que o produto 
orgânico apresenta. Dessa forma, o preço praticado em Arroio do Meio também 
pode ser considerado um fator influenciador ao consumo de orgânicos. 
 
4.3.3 Aspectos físicos, sazonalidade e origem do produto orgânico 
Assim como revelado por Zamberlan, Büttenbender e Sparemberger (2006), 
outro aspecto importante apontado pelos entrevistados é o aspecto físico que o 
produto orgânico apresenta. Para eles, o fato do orgânico oferecer valores 
nutricionais mais elevado s que o do convencional, leva os mesmos a decidir pelo 
produto. Os aspectos físicos englobam diferentes atributos mencionados durante as 
entrevistas, sendo eles: cor, sabor e tamanho. 
Os consumidores dizem analisar os aspectos físicos do produto orgânico, 
pois, para eles, mesmo se ele apontar alguma deficiência na aparência, isso não vai 
causar uma má impressão, mas sim, vai ser um fator determinante para comprar 
aquele produto. Conforme relatos abaixo, uma pequena irregularidade no produto 
comprova que ele realmente é orgânico. 
“Se ele é orgânico, eu pego mesmo se ele não estiver tão bonitinho, e eu fico 
feliz quando encontro uma lagartinha, porque daí eu sei que se sobreviveu é porque 
não tem veneno” (ENTREVISTAD0 10). 
“Por incrível que pareça, o orgânico tem umas intempéries da natureza que 
mostram que ele é orgânico, é o passarinho que foi procurar, isso é a prova, isso é o 
selo que comprova que ele é orgânico” (ENTREVISTADO 8). 
O sabor foi outro item bastante mencionado durante as entrevistas, a maioria 
dos consumidores citou o sabor como sendo um dos principais motivos que o levam 
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a optar pelo orgânico. Todos afirmaram sentir a diferença no sabor entre o alimento 
orgânico e o convencional. O tomate e o morango foram os dois itens mais 
mencionados. 
Enquanto a maioria se direcionava para os aspectos físicos do produto, 
alguns entrevistados ressaltaram a importância da origem e a sazonalidade, sendo 
esses considerados dois motivos que influenciam a compra. 
“Eu defino o aspecto da origem, saber de onde vem o produto. Quando eu 
vou comer em um lugar estranho, a alface, por exemplo, se eu não sei de onde vem, 
eu já não vou comer” (ENTREVISTADO 3). 
“A Conceição Trucon coloca muito isso, ela explica que o orgânico tem isso, 
que o que é saudável para o teu corpo é o que está ao alcance das tuas mãos, 
então é o que é sazonal” (ENTREVISTAD0 8). 
É importante elucidar que os consumidores, os quais relacionaram a origem e 
a sazonalidade como sendo um fator determinante no momento da compra, são 
consumidores regulares. Para eles, é importante consumir os alimentos naturais 
orgânicos conforme a sua sazonalidade, pois obedecem aos ritmos das estações e 
ao período apropriado do cultivo, da mesma forma, saber a origem do produto é 
consumir um alimento de qualidade garantida e incentivar a sustentabilidade local. 
 
4.4 Consciência ambiental 
Na análise dos dados, observou-se que a consciência ambiental consiste em 
um tema superior aos aspectos mercadológicos e de consumo, verificados nos 
fatores de decisão de compra. Essa interpretação foi centrada no fato de que os 
entrevistados relatam uma consciência para além dos orgânicos, envolvendo, por 
exemplo, uma preocupação com a sustentabilidade no seu dia-a-dia, não somente 
no consumo de orgânicos. Dessa forma, criou-se uma categoria de análise 
específica para tratar desse tema.  
Para os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012), cada vez mais os 
consumidores estão conscientes dos problemas ambientais, tornando esse consumo 
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uma tendência a longo prazo, refletindo na mudança dos valores sociais, tanto em 
países desenvolvidos, como em países em desenvolvimento. Neves e Castro (2003) 
lembram que esse consumidor busca dar preferência aos produtos que apresentam 
qualidade e baixo impacto ambiental, que não sejam derivados de espécies animais 
ou vegetais em extinção e que sejam produtos certificados. Esse consumidor tem, 
ainda, preferência por produtos biodegradáveis e que não contêm ativos químicos, 
corantes e branqueadores. Lembra, também, que não aceitam o excesso de 
embalagens e pagam preços mais altos por um produto ambientalmente correto. 
Desejando saber se os consumidores entrevistados apresentam uma 
responsabilidade ambiental e se preocupam com outros aspectos envolvendo a 
sustentabilidade, foi questionado se os mesmos, além de consumir orgânicos, 
costumavam praticar outros hábitos que possam ser considerados importantes para 
a preservação da natureza e em favor da sociedade.  
Diferentes variáveis foram mencionadas, entretanto, os consumidores 
regulares, além de se mostrarem preocupados, apresentaram mais hábitos 
saudáveis inseridos em seu ambiente familiar.  A separação do lixo e a destinação 
do mesmo, conforme citado nos dois trechos abaixo, é uma das principais 
preocupações desses consumidores. 
A gente faz a separação do lixo, mas infelizmente não temos a coleta 
adequada. Eu procuro falar para as gurias não demorarem muito no banho, 
fechar a torneira, não desperdiçar água e energia, não deixar a luz acessa, 
não arrancar flores, e assim a gente tenta ensinar eles, e como te falei, a 
geração deles vai colher frutos melhores através dessa conscientização que 
eles têm (ENTREVISTADO 10). 
Uma coisa que eu fico muito triste é a questão do lixo. Todo mundo aqui em 
casa. Isso já faz parte do nosso dia-a-dia, o plástico, o vidro, o orgânico, 
tudo é separado, mas aí vem o caminhão de lixo e tudo é misturado, eu 
nem posso ver isso, fico muito brava (ENTREVISTADO 9). 
Um aspecto interessante mencionado por dois entrevistados foi o 
consumismo. Estes mantêm o hábito de reaproveitar embalagens, observando 
também a origem das mesmas, tentando assim, consumir somente o necessário, 
objetivando gerar menos lixo. 
“Tento cuidar um pouco essa questão do consumo “sem necessidade”, eu 
observo do que o produto é feito, de onde vem e do que é feita a própria 
embalagem” (ENTREVISTADO 1). 
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“Olha, a gente tenta cuidar com os hábitos de consumo, reutilizar embalagens 
e utilizar sacolas de pano. Comprar menos produtos que dão mais lixo [...]” 
(ENTREVISTADO 3). 
Cabe destacar, também, que entre as respostas obtidas, verificou-se uma 
preocupação do consumidor com o coletivo. Abaixo, segue o relato de uma 
consumidora que demonstra essa preocupação com os próprios produtores, 
ressaltando que acha importante valorizar o serviço dos mesmos. 
[...] me parece ser sustentável comprar da região, então tudo a gente tenta 
comprar daqui, de Arroio do Meio ou Encantado e cidades vizinhas. Eu 
gosto muito de comprar coisas artesanais para valorizar o coletivo, eu e o 
André, quando vamos dar presentes para a família, tentamos comprar 
coisas que vão ajudar o coletivo (ENTREVISTAD0 5). 
O desenvolvimento local é uma preocupação ressalvada em dois 
consumidores regulares, para eles, o consumo está atrelado ao desenvolvimento 
regional, e, dessa forma, procuram adquirir sempre produtos de forma mais direta. 
Além desses, questões ligadas à economia da água e luz, a utilização da 
sacola de pano e a substituição do carro pela bicicleta também foram citadas pelos 
consumidores. 
Esta consciência ambiental, reconhecida nos consumidores de produtos 
orgânicos, ocasiona a busca pela sustentabilidade ambiental, sendo que o mesmo 
pôde ser discutido no momento em que os sujeitos foram questionados sobre como 
o produto orgânico pode ser relacionado com a sustentabilidade. Observou-se que 
essa questão resultou em certa dificuldade de reflexão na maioria dos respondentes, 
no entanto, apresentavam clareza ao relacionar o produto orgânico com formas de 
produção sustentável. Destaque para a reflexão dos entrevistados 1 e 9. 
Sustentabilidade é produzir para o consumo próprio, sem a utilização de 
agrotóxico e sem a contaminação do meio ambiente, do solo, do ar, das 
águas, dos rios. Sustentabilidade é isso, é um sistema autossustentável que 
te sustente de uma maneira que não agrida o ecossistema 
(ENTREVISTADO 1). 
Assim, quando tu vês o plantio, eles usam o menos possível de artifícios e 
mesmo na hora de irrigar, ou de manter o produto crescendo, eles 
aproveitam os espaços disponíveis. [...] tu não vais cortar uma árvore para 
fazer um canteiro, tu vais ver ali perto da árvore qual é o cultivo que se 
adapta melhor a uma sombra, a um pouco mais de humidade, assim, vão se 




Em contrapartida, outra consumidora, mesmo não sabendo como se 
expressar ou não apresentando um conhecimento muito amplo em sua resposta, 
demonstrou que sabia da existência de um lado positivo no cultivo do produto 
orgânico, como apresentado abaixo:  
“Olha, uma coisa que a gente nota é que o produto orgânico não gera 
poluição na natureza, nesse sentido. Eu não sei usar as palavras certas [...]” 
(ENTREVISTAD0 2). 
Stringheta e Muniz (2003) afirmam que o produto orgânico é proveniente de 
um cultivo, cujo manejo é de forma manual, visando à sustentabilidade econômica, 
ambiental, social e cultural e que certificação é uma prova da qualidade do produto 
ao consumidor e uma orientação para o produtor por meio de normas que devem ser 
seguidas. Muitas pessoas caracterizam o produto orgânico como um alimento “sem 
agrotóxicos”; contudo, Santos e Monteiro (2004) afirmam que a produção desse 
exige que sejam observados outros aspectos, como, por exemplo, o processo de 
investigação que o produtor passa para verificar as condições ambientais do 
estabelecimento agrícola e das potencialidades existentes para que ocorra a 
produção. 
Seguindo a afirmação dos autores, quando questionados sobre como 
acontece o processo de cultivo orgânico, a maioria dos entrevistados afirmou saber 
muito pouco sobre o assunto. Porém, no decorrer da resposta, mesmo não 
conhecendo precisamente as diferenças dos processos de produção, pareceu haver 
uma forte inclinação para o que é alimento natural, preferência apresentada dentre 
as formas de consumo dos produtos orgânicos. Além da produção orgânica não 
utilizar agentes químicos, cada entrevistado citou outros exemplos dos quais sabe 
que faz parte do cultivo. Falou-se sobre algumas atividades como o manejo do solo 
e as formas naturais de evitar as pragas, a certificação obrigatória para obter o 
reconhecimento do produto, a sazonalidade desses e a origem das sementes 
plantadas. 
“Não, conheço assim só o trivial, porque como moramos no interior, a gente 
vê como cria, como maneja o solo e tal, mas eu não sou um estudioso disso. Eu sei 
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mais ou menos essa questão de manejo, da sazonalidade, mas não sou um “perito” 
neste assunto” (ENTREVISTADO 8).  
O processo de produção eu não sei direito como funciona, só sei que ao 
invés de usar agrotóxicos, usam-se umas receitas caseiras, porém 
exatamente quais, eu não sei. Eu sei que existe uma fiscalização para 
poder vender o produto orgânico. A pessoa não vai poder simplesmente 
pegar o produto e colocar numa embalagem orgânica (ENTREVISTADO 2). 
Verificou-se que o conhecimento quanto ao processo de produção é adquirido 
por meio de aspectos culturais e demográficos. Acredita-se que, como mencionado 
pelo oitavo entrevistado, o conhecimento a respeito do assunto existe pelo fato de 
viverem em cidades nas quais o setor primário é destaque e o acesso ao cultivo é 
mais acessível. Outras formas de adquirir informação, como a internet, jornais, 
revistas e outros meios de comunicação, quase não foram citadas, tornando esse 
quesito irrelevante.  
 
4.4.1 Certificação  
O selo de certificação de um alimento orgânico é a forma de o consumidor ter 
a certeza de que ele está levando para casa um produto sem contaminação química, 
a partir da garantia desse produto. Esse selo certifica que o orgânico é oriundo de 
uma agricultura orgânica que segue padrões de qualidade de vida de quem vive nos 
campos e na cidade. Sendo assim, o selo de certificação orgânica não é apenas um 
símbolo, mas também a garantia de que a natureza está sendo respeitada.  
Posto isso, para tentar entender se o consumidor observa a certificação do 
produto no ato da compra, foi questionado se antes da compra a pessoa tem o 
hábito de verificar o rótulo e as embalagens do produto. A certificação é de 
conhecimento da maioria dos consumidores entrevistados, entretanto, o selo nem 
sempre é visto pelos próprios como uma garantia. Alguns consumidores buscam se 
informar quanto à procedência do produto, garantindo segurança quanto à qualidade 
do mesmo. Isso, talvez, se explique pelo fato do mercado estar oferecendo poucos 
produtos orgânicos certificados na região pesquisada, o que leva o consumidor a 
adquirir o produto sem o selo, apenas acreditando no que o produtor oferece. 
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Foi percebida uma relação muito forte entre consumidores e produtores, 
demonstrando que a feira da cidade de Arroio do Meio transmite uma confiança para 
a maioria dos consumidores, sendo assim, esses procuram adquirir sempre desse 
local, como dito no trecho abaixo: 
Assim, como eu já vou a lugares que eu conheço, eu não me atento mais ao 
rótulo porque sei que se alguém quiser agir de má fé, essa pessoa vai 
colocar um rótulo de orgânico, mesmo não sendo. Então eu não me 
preocupo muito, já sei os lugares certos, já sei que a feirinha é um lugar 
certo (ENTREVISTADO 8). 
No entanto, a feira não é uma feira orgânica, significando que a maioria das 
tendas não comercializa o produto orgânico certificado, somente uma tenda é 
identificada visualmente por meio de cartaz, porém, o produto orgânico é 
comercializado in natura, o qual nem sempre oferece embalagem de produto 
certificado. 
No decorrer das entrevistas, notou-se que alguns consumidores não 
identificam essa diferença e, ao serem questionados, demonstraram dúvidas quanto 
a isso. 
“[...] se um não tem, o outro tem, eu acho que todo mundo que vende ali é 
orgânico, né? Não? Pois é, eu pergunto se é orgânico, ela diz que é, mas vai saber 
né?” (ENTREVISTADO 6). 
Essa falta de informação sobre conceitos coerentes leva a muitos erros 
alimentares e ao fortalecimento da comercialização irregular. As respostas obtidas 
da questão também revelaram que existe uma preocupação atual na questão da 
transgenia, considerando que alguns consumidores se mostraram preocupados em 
não adquirir produtos transgênicos. 
“Através da embalagem eu vejo se tem o selo, se é orgânico, mas sabemos 
que hoje tem muita transgenia e, nesses casos, eu também procuro observar e 
cuidar, às vezes, até sendo mais caro, eu opto pelo mesmo” (ENTREVISTADO 1). 
Sim, agora eu ando mais, para não dizer neurótica, preocupada com essa 
questão dos transgênicos, então hoje eu confiro mais, antes tinha alguns 
produtos que eu pegava direto e nem desconfiava que fossem transgênicos, 
ainda mais porque eles são muito parecidos com aquele símbolo da 
reciclagem, eles já colocam o “T” para a gente se confundir, é 
impressionante (ENTREVISTADO 5). 
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“Sim, até agora estou com um problema, eu sempre consumia um óleo de 
soja no qual sempre estava escrito “livre de transgênicos”, não é que agora ele 
terminou? Agora eu vejo aquele “tezinho” dos transgênicos, e não encontro mais ele” 
(ENTREVISTADO 7). 
Em resumo, quanto à certificação, é possível afirmar que o consumidor 
regular observa as informações contidas nas embalagens e a certificação, 
demonstrando uma preocupação que vai além da sua saúde. Já o consumidor 
eventual não revela maior preocupação em adquirir um produto certificado, o que 
indica que o mesmo não tem o conhecimento necessário para identificar a 
importância do selo. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O estudo incidiu na análise do comportamento do consumidor de produtos 
orgânicos na cidade de Arroio do Meio. Para isso, foram realizadas entrevistas em 
profundidade com consumidores que compram em pontos de venda da cidade, 
principalmente na feira dos produtores. Visando a atingir o objetivo geral deste 
estudo, a pesquisa se baseou nos objetivos específicos, sendo assim, uma vez que 
esses forem atingidos, logo teremos o objetivo geral. 
Objetivando identificar o perfil dos consumidores entrevistados, foi necessário 
dividi-los em dois grupos distintos: o grupo de consumidores eventuais e regulares, 
pois foram identificadas consideráveis diferenças em suas declarações, tanto na 
intensidade do consumo, como em outros significados que variam, desde a busca 
por uma alimentação individual mais saudável, até a preocupação ecológica de 
melhorar ou preservar a saúde ambiental, o que indica que os consumidores de 
orgânicos não podem ser tratados como um grupo homogêneo no momento da 
tomada de decisões referentes a esse setor. É possível que esse público responda 
de forma diferente às ações que o influenciam no ato de decidir sobre a compra de 
orgânicos. 
O estudo revelou que os consumidores regulares buscam mais conhecimento 
sobre o assunto se comparados aos eventuais. No entanto, são necessárias mais 
ações que ajudem a divulgar e a explicar melhor os benefícios desse tipo de 
alimento, por meio de uma linguagem simples e acessível. 
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Ainda que o perfil do consumidor de orgânicos Arroio-meense seja 
semelhante a perfis já identificados nos estudo de Zamberlan, Büttenbender e 
Sparemberger (2006), Figueiró et al. (2012) e Azevedo (2012), o fato de existirem 
poucos consumidores regulares, mesmo com o mercado em grande expansão, pode 
estar atrelado à cultura local, pois a mesma sofre influências de uma cidade 
interiorana, onde ainda existem muitas pessoas cultivando o seu produto natural e 
sem agrotóxicos, bem como uma percepção inferior acerca dos efeitos da 
industrialização, retardando assim, a procura pelo mesmo em feiras, mercados e 
lojas especializadas. Dentro do grupo pesquisado, os consumidores regulares 
demonstram uma preocupação com a alimentação de sua família, tornando o 
consumo de orgânicos essencial para a sua saúde e de seus familiares. 
Em relação ao segundo objetivo, com o intuito de entender como se formou o 
consumidor de produtos orgânicos, é importante destacar que a maioria dos 
entrevistados fez menção ao incentivo por parte de sua família, sobretudo dos pais e 
cônjuges. Ao serem questionados, esses consumidores descreveram fatos 
relacionados ao consumo de produtos naturais, quando crianças. A maioria afirmou 
que, na infância, tiveram o primeiro contato com o orgânico; no entanto, esse 
consumo se intensificou na idade adulta, quando então a pessoa se torna 
independente e passa a tomar as suas próprias decisões. 
Um ponto relevante na formação do consumidor de orgânicos foi quando os 
mesmos ficaram doentes ou acompanharam a doença de uma pessoa próxima. A 
partir disto, mudaram seus hábitos alimentares e passaram a se sentir mais 
dispostos, sendo que, em alguns casos, a doença foi eliminada. 
Outro fator que contribuiu para a formação do consumidor orgânico em Arroio 
do Meio foi a instalação da feira no centro da cidade. Antes, não existia nenhuma 
feira, o que dificultava o acesso ao produto orgânico. Assim, destaca-se a 
importância da existência da oferta para que o consumidor construa ou altere o 
hábito de consumir orgânicos. 
Desejando saber quais são os aspectos relevantes que motivam a escolha 
dos produtos orgânicos, foi possível identificar fatores relacionados à saúde e bem 
estar, acessibilidade, fisionomia (cor, tamanho e sabor) e também questões 
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relacionadas à sazonalidade e à origem do produto. De forma geral, o fator mais 
citado pelos entrevistados foi o benefício que o consumo de orgânicos apresenta à 
saúde. Os mesmos acreditam que a alimentação está totalmente vinculada a ela, 
sendo que os produtos menos processados e mais saudáveis são, cada vez mais, 
lembrados por esses consumidores. A aparência do produto, como por exemplo, o 
tamanho e a cor também foram mencionados como fatores decisivos no momento 
da aquisição. Consumidores regulares sabem que o orgânico, por ser cultivado sem 
agentes químicos, sofre influências da natureza e sua aparência sofre modificações, 
no entanto, não se importam com esses detalhes e optam pelo mesmo, pois, para 
eles, é visto como uma comprovação de ser um produto livre de agrotóxicos. 
Outros aspectos lembrados pelos consumidores foram a acessibilidade, a 
sazonalidade e a origem do produto. Arroio do Meio apresenta somente dois 
principais pontos de venda de orgânicos e os mesmos foram considerados pontos 
de fácil acesso e com bons preços de venda, sendo assim, a acessibilidade tornou-
se um fator influenciador por facilitar a aquisição desse produto. Da mesma forma, a 
sazonalidade, ligada diretamente ao produto orgânico, também pode ser 
considerada um aspecto influenciador, pois alguns consumidores relataram que só 
consomem os produtos da época, cientes de que dentro da gama de produtos 
orgânicos não encontrariam um produto que não fosse naturalmente cultivado 
naquele período. Segundo eles, a origem é uma forma de comprovar a qualidade do 
produto, pois como já mencionado anteriormente, a informação nem sempre é clara 
para o consumidor, sendo assim, saber qual a procedência do produto é uma forma 
de comprar certo.  
Os assuntos envolvendo o meio ambiente, como a sustentabilidade e a 
certificação orgânica, claramente foram mais detalhados pelos consumidores 
regulares. Em um âmbito geral, todos os consumidores mantêm hábitos saudáveis 
em seu dia-a-dia; no entanto, consumidores regulares procuram não somente fazê-
los, seguidamente vão incrementando mais hábitos e influenciando outras pessoas a 
praticá-los, pois sabem da importância desses atos para a natureza e à sociedade. A 
partir disso, a consciência ambiental também pode ser considerada um aspecto que 
influencia o consumo, pois muitos consumidores optam pelo orgânico, acreditando 
estarem se beneficiando e também toda a cadeia produtiva desses produtos. 
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Seguindo os conceitos citados no referencial teórico deste estudo, foi visto 
que os fatores influenciadores do consumidor Arroio-meense se enquadram nas 
tipologias citadas por Kotler e Keller (2012), Kotler (1998), Samara e Morsch (2012), 
e Salomon (2011). A busca pela saúde e o bem estar estão relacionados ao estilo de 
vida do consumidor, uma vez que o estilo de vida reflete nas decisões das pessoas 
na hora de consumir. Dessa forma, o consumidor, ao buscar saúde e bem estar, 
mantém um estilo de vida mais saudável consumindo produtos orgânicos. A 
observação do consumidor quanto aos aspectos físicos, à sazonalidade e à origem 
do produto são oriundas das crenças desse consumidor. Essas crenças levam o 
mesmo a tomar a atitude de adquirir o produto orgânico se esses aspectos 
estiverem de acordo com o que ele acredita. Ou seja, se a fisionomia estiver de 
acordo com a fisionomia de um produto orgânico, se o mesmo estiver dentro de seu 
período de cultivo e se estiver acessível, isso vai gerar a atitude de consumo. Ainda, 
a acessibilidade está interligada ao aprendizado do consumidor, pois, uma vez que o 
consumidor descobrir, ou seja, aprender, que os pontos de venda e os preços são 
bons, o mesmo vai passar a consumir orgânicos desses locais. 
Quanto à preocupação com o meio ambiente e com a sociedade, verificou-se 
que a mesma tem relação com o papel e status que o consumidor exerce na 
sociedade. Da mesma forma, o estilo de vida que a pessoa vive também tem relação 
com a conscientização ambiental e ainda os valores que os consumidores seguem. 
Os valores que uma pessoa segue contribuem para que a mesma tome atitudes a 
favor do meio ambiente e da sociedade. O quadro apresentado na sequência 
proporciona uma visão resumida dos aspectos observados. 
Quadro 3 – Fatores influenciadores / aspectos observados 
Fatores que influenciam o consumo de produtos orgânicos na cidade de Arroio 
do Meio/RS 
Fatores influenciadores Variáveis Aspectos observados 
Fator pessoal Estilo de vida Busca pela saúde e bem estar 
Fator psicológico Crenças e atitudes Aspectos físicos 
Fator psicológico Crenças e atitudes Sazonalidade 
Fator psicológico Crenças e atitudes Origem 
Fator psicológico Aprendizado Acessibilidade 
Fonte: elaborado pela autora 
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Assim, com base no quadro, observou-se que os aspectos levantados neste 
estudo estão relacionados a fatores pessoais e psicológicos do consumidor. O 
aspecto que mais influencia sobre a decisão do consumidor de orgânicos envolve a 
preocupação com a saúde. Além disso, a acessibilidade, os aspectos físicos e a 
origem sustentam a opção desse tipo de consumo. Esses resultados indicam a 
necessidade de ampliação da oferta de orgânicos na cidade, onde este mercado 
está em crescimento, porém está muito limitado a um grupo de consumidores 
restrito. 
Ao concluir o estudo, é imprescindível salientar que a pesquisa foi realizada 
em um único ambiente cultural, o que pode trazer determinado viés aos resultados 
aqui apresentados, se comparados a outros contextos. Além disso, a maioria dos 
consumidores realiza as suas compras na feira da cidade, onde se comercializa 
somente produtos de cadeia curta, o que pode ter levado a respostas direcionadas 
somente aos produtos orgânicos in natura. Da mesma forma, vale ressaltar que as 
limitações do estudo por meio de uma amostra não probabilística, não possibilita 
generalizar os resultados. 
Tais peculiaridades podem ser evitadas por meio de mais pesquisas em 
outras cidades da região e outros estados, a fim de obter conclusões ainda mais 
consistentes. Outra sugestão para um próximo estudo é aplicar a pesquisa por um 
método Survey, obtendo uma descrição mais ampla, uma vez que cada consumidor 
revelou diferentes níveis de conhecimento e interesse no assunto, atingindo, assim, 
mais respostas, ampliando e aprofundando os resultados da pesquisa. Somente 
uma compreensão mais profunda dos interesses humanos nos produtos 
sustentáveis podem levar a medidas coerentes e sustentáveis das empresas para a 
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Apêndice A – Entrevista 
Roteiro Entrevista – Consumidor 
 
1. Dados de identificação 
a) Nome:  
b) Idade:  
c) Profissão:  
d) Escolaridade:  
e) Estrutura familiar: 
 
2. Você tem o hábito de comprar produtos orgânicos com frequência ou somente às 
vezes? Por quê? 
 
3. Você pode descrever como começou a ser consumidor de produtos orgânicos? 
Alguém lhe influenciou?  
 
4. Toda sua família consome produtos orgânicos? Você procura incentivar outras 
pessoas a consumi-los? Há alguma resistência?  
 
5. Onde compra produtos orgânicos e quais são os mais consumidos? 
 
6. Há quanto tempo você opta por esse tipo de produto? Qual foi o motivo que o 
incentivou a consumir orgânicos?  
 
7. Antes da compra, você tem a prática de verificar rótulos e embalagens para 
identificar se o produto é orgânico? E no caso de produtos in natura, como procede 
com a identificação?  
 
8. Você percebeu alguma mudança nos hábitos de consumo depois que passou a 
consumir orgânicos? (gosto, aroma, alimentação mais saudável, melhora na 
qualidade de vida).  
 
9.  Você se informa sobre a cultura orgânica, conhece o processo de produção? Onde 




10. Ao adquirir um produto orgânico, quais as características que você valoriza e que 
definem qual produto comprar?  
 
11. Em sua opinião, quais são os benefícios que o consumo de produtos orgânicos 
apresenta?  
 
12. Você já pensou em consumir somente produtos orgânicos? Por quê? 
 
13. Como você relaciona o produto orgânico com a sustentabilidade? 
 
14. Você, além de consumir alimentos orgânicos, tem outros hábitos que podem ser 
considerados importantes para a preservação da natureza e em favor da sociedade? 
 
15. Em sua opinião, os produtos orgânicos na cidade de Arroio do Meio são acessíveis? 
(preço/pontos de venda)  
 
Demais comentários: 
 
 
